D ANALIZA SEMIOTICĂ A IMAGINII VIZUALE VII INTRODUCERE S-a spus de mai multă vreme că profesioniştii din ştiinţele comunicării sunt orientaţi prea mult asupra textului şi, în egală măsură, dezorientaţi în faţa imaginii vizuale De cealaltă parte a baricadei, specialiştii în imaginea vizuală au toate atuurile artistice necesare, dar nu sunt interesaţi de dimensiunea persuasivă, nu manifestă dorinţa de a convinge; grija pentru percepţia mesajului o au specialiştii în comunicarea prin imagine Mesajul vizual cu finalităţi persuasive este un subiect secundar pentru cei care consideră imaginea doar un pretext de comunicare; pe de altă parte, cei încântaţi de uşurinţa de a comunica prin intermediul imaginii ar trebui să fie mai cicumspecţi: adesea, ei sunt nevoiţi să explice şi să se facă înţeleşi mai mult vorbind Miturile secolului XX privind comunicarea vizuală şi entuziasmul născut pe marginea lor au dus la concluzii pripite, aservite unor percepţii facile Sintagme de genul „imaginea valorează cât de cuvinte“, „imaginea este un limbaj universal“, trăim într-o „civilizaţie a imaginii“ au condus de multe ori la eşecuri comunicaţionale Euforia de a folosi un limbaj „fără cod“, înţeles de oricine „în mod obiectiv”, în orice colţ al lumii, a degenerat în reproducerea trunchiată a unei realităţi petrecute mai degrabă hors-cadre decât în sânul mesajului vizual De aici, noi forme de manipulare şi auto-manipulare, precum şi multe eşecuri Ca exemplu pentru afirmaţia de mai sus, dar şi ca exemplu pentru principiul susţinut în afirmaţia de mai sus, este grăitoare fotografia unei cozi la pâine în timpul inundaţiilor din (Louisville, Statele Unite) (vezi Anexa, fig ) Înghesuirea vizualului în tipare lingvistice a făcut ca viitorul semioticii vizuale să pară ipotecat modelului lingvistic Începând cu anii ‘ , semioticienii au început să respingă modelul lingvistic de analiză, întrebându-se dacă semiotica este pregătită să înţeleagă imaginea : „Ce este ea ? Ce semnifică ? Cum acţionează ? Ce comunică ? Care sunt efectele sale probabile — şi care cele inimaginabile ? Imaginea atinge omul pur, omul antropologic, sau dimpotrivă, omul social, deja marcat de clasă, ţară, cultură ?“ (R Barthes, “L’information visuelle”, Communication, ) Pe scurt, imaginea este determinată psiho-fiziologic sau psiho-sociologic? Nici în zilele noastre lucrurile nu sunt mai clare Aceleaşi întrebări îi preocupă pe semioticienii vizualului, dar şi pe cei care folosesc imaginea cu finalităţi pragmatice, de la jurnalişti la creatorii de publicitate Inevitabil, analiza imaginii îşi găseşte termenii de comparaţie dar şi terminologia pe tărâmul lingvistic, însă clarificarea acestor termeni şi a raporturilor lingvistic-vizual sunt necesare pentru a înţelege unde se naşte înţelesul şi cum este transmis un mesaj vizual, dacă acesta este intenţionat Din momentul în care este produsă, limitele imaginii fotografice sunt compensate de momentul interpretării ei Vom porni prin a aşeza la extreme universalitatea mesajului vizual şi libera interpretare a ei, la nivel individual În afişul publicitar, de pildă, provocarea se pune în acciaşi termeni: să poţi spune un lucru, iar destinatarul să înţeleagă şi să acţioneze în consecinţă În această parte a cursului vom căuta să înţelegem mecanismele care generează semnificaţie prin intermediul unui mesaj mut — fotografia Înaintea oricărui demers, trebuie să precizăm că imaginea pe care o vom supune analizei în capitolul de faţă este cu precădere cea fotografică Imaginea fotografică în afişul publicitar va fi obiectul de interes în jurul căruia vom polariza argumentele şi contraargumentele unei nesfârşite polemici din perspectivă semiotică Vom circumscrie câmpul de dezbatere la ceea ce E Fulchignoni numea imagini obiective, „când acestea sunt furnizate de privirea care le percepe” (E Fulchignoni, La civilisation de l’image, G Sonesson, Le mythe de la triple articulation – Modèles linguistiques, perceptifs et cognitifs dans la sémiotique des images, Le séminaire suédois de sémiotique, Université de Lund, Suède Payot, Paris, ) Fulchignoni propune de fapt stabilirea unei distincţii între două niveluri de realitate : „imaginea poate fi doar date sensoriale ale organului vizual, adică percepţia directă a lumii exterioare în aspectul ei luminos, sau reprezentarea subiectivă a acestei lumi exterioare, dincolo de orice componentă senzorială“ (E Fulchignoni, op cit ) El distinge între imagine obiectivă şi imagine subiectivă (provenită din imaginaţia creatoare, ca reprezentare subiectivă) Aceste două aspecte psihologice, radical diferite prin originea şi prin natura lor, sunt, totuşi, asemănătoare prin modul de penetrare a conştiinţei afective, prin felul în care ne trezesc sentimente şi emoţii, încât conştiinţa nu este întodeauna capabilă să le diferenţieze Imaginii fotografice i se poate reproşa orice, mai puţin analogia calitativă între lumina reflectată de obiecte — ulterior imprimată pe pelicula fotosensibilă — şi stimulii care creează imaginea pe retină Pentru început, să admitem că un tip de realitate (accesibilă majorităţii dintre noi) este percepută şi de om şi de aparatul fotografic prin acelaşi proces de reflexie a luminii Nu vom insista asupra numeroaselor definiţii date imaginii din perspectiva psihologică, filosofică, sociologică, estetică sau imagologică Vom reţine totuşi caracterul fragil al graniţei dintre cele două tipuri de imagine Fotografia şi, implicit, cinematograful fructifică pe deplin această graniţă Am ales perspectiva structuralistă a tipului de analiză vizuală pentru că este singurul demers semiotic generos cu articulaţiile şi anatomia imaginii publicitare, dar suntem conştienţi de lacunele acestui tip de abordare I-au fost reproşate pe rând semantismul trunchiat, survenit din ignorarea dimensiunii persuasive specifice publicităţii, gradul mare de generalizare - fără ca acest luru să fie temeinic probat, precum şi tributul plătit lingvisticii, prin arsenalul conceptual împrumutat de la aceasta Faptul că realizarea unei fotografii publicitare este sarcina fotografului profesionist, chiar dacă la nivel ideatic este creată de altcineva, faptul că oricât de puţină cultură vizuală am avea recunoaştem o fotografie ratată sau realizată de un fotograf ocazional denotă specificitatea unor coduri cel puţin la nivelul expresiei, dacă nu la cel al seminificării Aceast aspect nu poate fi ignorat într-o abordare mai largă, care să evite orice fel de reducţionism, care să nu favorizeze unul dintre componentele mesajului final Din ce imagini se naşte sensul şi cum este descifrat mesajul vizual ? Dincolo de percepţia unei imagini fotografice, când intervine interpretarea ei? După cum vom vedea, la mesajul final, aşa cum va fi el receptat de destinatar, mesajul vizual contribuie prin componentele sale iconice şi plastice, dar împreună cu mesajul lingvistic, cu contextul receptării, convenţia socială şi determinările culturale, cu construcţiile a priori Dincolo de structura imaginii şi de studiul asupra semnificării - fie că se manifestă la nivel iconic, fie că se manifestă la nivel plastic - vom vedea că discursul vizual este ales în funcţie de nevoile şi aspiraţiile consumatorului, dar ţinându-se cont şi de natura produsului Din moment ce înzestrăm imaginea fotografică publicitară cu atribute discursive, trebuie să admitem în mod implicit, pe de o parte, caracterul secvenţial al receptării acestei imagini, iar pe de altă parte, drumul compoziţional organizat care conduce privirea spre centrul de interes al imaginii publicitare Mitul receptării instantanee a imaginii ignoră cu desăvârşire limitele fiziologice ale aparatului de percepţie şi imposibilitatea acestuia de a focaliza mai multe lucruri în acelaşi timp; în puls, se confundă fracţiunea în care se realizează încadrarea şi rapiditatea „scanării“ imaginii cu simultaneitatea perceţiei, cu toate că deseori ne surprinde faptul că până la un moment dat nu am observat un amănunt dintr-o imagine Vom propune un model de analiză a mesajului vizual care ţine cont de toate aceste dimensiuni, chiar cu riscul de a schematiza interpretarea, care era până nu demult subiectul exclusiv al criticii de artă J -M Adam, M Bonhomme, L’argumentation publicitaire, Nathan, Paris, , p În zilele noastre, ale aparatului de fotografiat compact, problema inacesibilităţii tehnice nu mai poate fi invocată, ci poate lipsa preocupărilor în domeniu fotografic VIII SEMIOTICA FOTOGRAFIEI PUBLICITARE FOTOGRAFIA PUBLICITARĂ Mult timp, publicitatea a preferat ca mijloc de expresie vizuală afişele stil Art nouveau În anii , imaginea publicitară devine mult mai descriptivă, fiind puternic influenţată de realismul interbelic, optând pentru sobrietatea şi claritatea desenului şi punând în valoare produsul ale cărui merite trebuiau vândute Deşi a fost folosită încă din anii ‘ în fotomontaje, fotografia nu a fost utilizată intens decât din deceniul al şaptelea Momentul în care imaginea fotografică se întâlneşte cu publicitatea nu are relevanţă, dar evoluţia imaginii fotografice până în acest punct lămureşte pe de o parte motivaţiile creatorilor de afişe publicitare atunci când aleg fotografia şi nu desenul ca mijloc de expresie vizuală, iar pe de altă parte, modul în care se naşte mesajul publicitar pornindu-se de la o fotografie De la apariţia ei oficială, în , fotografia a trecut prin numeroase faze stilistice, care coincid cu perioade similare în pictură Influenţele s-au manifestat reciproc nu doar la nivelul curentelor artisitce şi al tendinţelor culturale, dar şi în practica realizării lor Pe de o parte, staticul surprins în imaginea fotografiată i-au făcut pe Ingres, Delacroix şi Degas să folosească fotografia ca intermediar între modelele pictate şi tablou, chair dacă au ezitat să o recunoască Cursa către realismul specific fotografiei a culminat în secolul XIX cu peisajele Şcolii de la Barbizon şi cu pânzele lui Coubert, care „picta doar ce se vede“ Colorismul puternic, tuşa vizibilă şi generoasă, instantaneele care îngeţau mişcarea dansatoarelor (Lautrec — „Dansatoarele“) sau clădirile surprinse în momente diferite ale zilei (Monet — „Catedrala“) se justifică în mare măsură ca o reacţie a impresioniştilor la fotografie, care era (încă) în alb-negru Pe de altă parte, începuturile fotografiei în vremea dagherotipului au fost cel puţin incerte: reproşurile legate de caracterul ei sine manu facta, de mecanicismul procesului şi de analogia ne-picturală a imaginii obţinute prin procedee artificiale au contrastat cu argumentele pictorialiştilor, care au salvat fotografia şi au introdus-o în saloanele de artă Tributul pe care fotografia a trebuit să-l plătescă picturii nu a rămas fără urmări; strădaniile „artiştilor fotografi“ de a-i pune la încercare pe marii artişti plastici, competiţia cu arta plastică şi stăruinţele fotografilor de a valoriza ceva ce nu aparţinea fotografiei au adus un deserviciu resimţit şi azi în arta fotografică Dar în a doua jumătate a secolului XIX, argumentele prin care practica fotografică şi-a justificat existenţa — calităţile ei de operă de artă, subiectivitatea şi amprenta creatorului — au ajuns să fie negate, fiind lăudat tocmai acel atribut până nu demult nefast: analogia cu imaginea reală Mimesisul perfect al realului plasează fotografia secolului XX ca model de semn iconic, H Gernsheim, Fotografia artistică Tendinţe estetice - , Ed Meridiane, , p A Nanu, Vezi? — Comunicarea prin imagine, , p Oscar Gustave Rejlander (pictor şi fotograf, – ) a realizat o versiune fotografică a heruvimilor lui Rafael, lucru care i-a determinat pe gazetarii de la The Irish Metropolitan Magazine ( ) să-l laude pentru calităţile artistice ale imaginii, „punându-l pe Rafael la încercare şi luâdu-i-o cu mult înainte!“ - H Gernsheim, op cit , p aşa cum l-a definit Pierce: iconul se aseamănă cu obiectul; o fotografie a mâinii este un icon Argumentul rămânea unul de natură ontologică: fotografia este un produs mecanic şi artificial Pentru ca un lucru să fie fotografiat este necesar să existe în realitate, iar imaginea fotografică pe care o privim indică existenţa acelui obiect „Aceste fotografii au fost produse în asemenea circumstanţe încât au fost obligate să corespundă punct cu punct naturii, din acest punct de vedere ele aparţin deci celei de-a doua clase de semne: semnele prin conexiune fizică (index)“ Din acceaşi perspectivă, Roland Barthes găseşte o strânsă legătură între real şi trecut, ambele fiind subordonate imaginii fotografice, care este încărcată mai degrabă de autenticitatea şi de existenţa obiectului decât de construcţia de sens Aceeaşi remarcă o găsim la E Fulchignoni, autorul proclamând la rândul său obiectivitatea indiciară a imaginii: „Oricare ar fi obiecţiile spiritului nostru critic în faţa imaginii fotografice, suntem obligaţi să credem în existenţa obiectelor reprezentate, adică existente într-un timp şi un spaţiu“ Dacă îmi propun să fotografiez un copac, de exemplu un tei, este imperios necesar ca acest copac să existe Imaginea lui fotografică indică faptul că, într-adevăr, acest copac exista în momentul în care a fost fotografiat Desigur, o astfel de abordare poate părea naivă, cel puţin în virtutea faptului că însăşi ideea de real este naivă (Grupul µ), dar şi pentru că studiile asupra percepţiei vizuale a lumii pot demonstra cum obiectele văzute nu sunt definite ca realitate empirică, ci sub forma unui complex de prelucrări mentale determinate cultural Credibilitatea imaginii-index este dublată de scopul în care a fost făcută fotografia, iar prejudecăţile lectorului sunt direct proporţionale cu experienţa lui fotografică, depinzând de cultura lui vizuală Analogia între real şi imaginea fotografică provoacă deseori confuzia cu realitatea Acestei confuzii i se adaugă scopul — recunoscut prin convenţie — şi argumentul autorităţii — locul unde este receptată imaginea Însă o imagine fotografică îşi poate pierde veridicitatea dacă depăşeste limitele experienţei lectorului („cred că este un trucaj“), dacă locul în care este văzută nu se bucură de credibilitate (un ziar de scandal) sau dacă se cunoaşte faptul că scopul implică cea mai mică intenţie de influenţare (publicitate) De exemplu, dacă teiul din fotografia noastră a crescut în hala imensă a unei uzine, vom fi tentaţi să spunem că imaginea este trucată Dacă Prinţul Williams ar apărea fotografiat sărutând o femeie foarte în vârstă iar mesajul ar susţine relaţia amoroasă a celor doi, vom spune că este o speculaţie Dacă un corn x abundă în ciocolată încât aceasta se revarsă peste haine, vom şti că de fapt în produsul cumpărat se află cel mult un sfert din cantitatea promisă Astfel, graba în care se proclamă obiectivitatea fotografiei diferă: fotografia de presă este percepută ca fiind obiectivă; în cazul fotografiei artistice, autorul este responsabil pentru încărcarea ei de sens şi ne aşteptăm la o lucrare de sinteză; dacă este imagine publicitară, este plină de intenţii ascunse; dacă este imaginea din satelit a unui colţ de lume, nu va interesa pe nimeni în afara geografilor şi vânătorilor de spectaculos Din perspectivă barthesiană, admitem faptul că există modificări ale obiectului în imaginea fotografică: diferenţe de raport, culoare, perspectivă, context - dar acestea nu înseamnă transformarea obiectului în sine Prin definiţie, fotografia transmite realul literal, susţine Barthes, şi putem descifra mesajul fotografic fără să avem nevoie de un cod: „apare astfel statutul particular al imaginii fotografice: este un mesaj fără cod; afirmaţie din care se degajă automat un corolar important: mesajul fotografic este un mesaj continuu“ Este admis faptul că fotografia artistică, dincolo de mesajul ei denotativ (ca reproducere analogică a unei realităţi), este tributară prin latura ei conotativă unei retorici proprii receptorului, unui sistem de stereotipii la nivelul temei, compoziţiei, pesonajelor sau cel puţin unor simboluri universale Dunitru Borţun, Semiotică Limbaj şi comunicare, Comunicare ro, Bucureşti, M Joly, L’image et les signes, Nathan, Paris, , p E Fulchignoni, op cit , p R Barthes, „Le message photographiqe”, Communication, Am văzut că se creează o confuzie între autenticitatea imaginii şi adevăr Dar noţiunea de adevăr nu este un atribut al imaginii Imaginea poate fi autentică — analogică subiectului fotografiat — sau poate fi trucată, deformând subiectul, anulând astfel analogia cu acesta În ambele cazuri, ea rămâne adevărată atâta timp cât se păstrează relaţia de corespondenţă dintre mesaj („afirmaţia” emiţătorului) şi analogia imagine-subiect Imaginea devine un fals nu în momentul în care încetează să reflecte realitatea, ci atunci când mesajul asociat imaginii susţine analogia acesteia cu subiectul fotografiat „Logica ne spune că termenii de «adevărat» şi «fals» nu sunt aplicabili decât afirmaţiilor sau propoziţiilor […] Ori, un tablou nu va fi niciodată o declaraţie în sensul literal al cuvântului El nu va fi deci adevărat sau fals, aşa cum o afirmaţie nu va fi albastră sau verde“ Nu mesajul vizual este un neadevăr, ci afirmaţia care însoţeşte fotografia şi care explică legătura dintre imaginea fotografică şi subiectul fotografiat Vom pune la îndoială nu imaginea teiului din hala uzinei, ci afirmaţia care se desprinde din interpretarea ei: Iată un copac crescut într-o hală de uzină Afirmaţia diferă de mesajul vizual: Un copac într-o hală de uzină În schimb, acceaşi imagine va fi acceptată ca fiind autentică imediat ce ni se explică faptul că teiul a fost adus în hală în timpul unui protest al organizaţiei ecologiste X În cazul fotografiei prinţului Williams, mesajul vizual este: Un tânăr cu semnalmentele prinţului Williams sărută o femeie în vârstă Nu această afirmaţie este falsă, ci mesajul asociat fotografiei: Prinţul Williams îşi sărută amanta în vârstă de de ani În mod similar vom proceda şi în a treia situaţie Mesajul vizual al fotografiei cornului cu ciocolată este: Corn cu foarte multă ciocolată Neadevărul (falsul) nu este conţinut în mesajul vizual, ci stă în asocierea acestei imagini cu numele companiei care susţine că produce astfel de cornuri M Joly, op cit , p STRUCTURA SEMIOTICĂ A FOTOGRAFIEI Am spus mai devreme că imaginea fotografică autentică, în sesul de imagine fără trucaje sau alte intervenţii, poate garanta existenţa subiectului fotografiat În acest caz, imaginea fotografică este indexul acelui subiect Ştiu că există acel tei pentru că găsesc sub el flori de tei căzute, pentru că mirosul parfumat specific florilor de tei îmi indică existenţa lui sau pentru că văd dovada fotografică Continuitatea şi contiguitatea sunt cele două atribute ale indexului — existenţa lui este simultană cu semnificatul şi are cel puţin o însuşire comună cu acesta Un alt atribut al indexului este însă şi ambiguitatea: lucru sau semn, prezenţă brută sau intenţionată? Din această ambiguitate începe construcţia de sens Putem afirma împreună cu Daniel Bougnoux că „indexul este semnul la vârsta copilăriei“ şi „copilăria semnelor“ Aceeaşi fotografie ne înfăţişează imaginea subiectului, iconul său Reprezentarea iconică are un caracter discontinuu, ea se adaugă şi înlocuieşte subiectul Fotografia ne înfăţişează în alt fel un anumit lucru Vom extinde un exemplu dat de Eco : „Să ne gândim la desenul schematic al unei mâini: singura proprietate a desenului — o linie neagră continuă pe o suprafaţă bidimensională — este totodată şi singura pe care mâna nu o posedă“ În acelaşi fel, dimensiunile teiului din fotografie, culoarea ştearsă a frunzelor (dacă este o fotografie supra- expusă), lipsa culorilor (dacă este o fotografie alb-negru), bidimensionalitatea imaginii vor fi… trecute cu vederea Convenţional, vom accepta că ne aflăm în faţa imaginii unui copac „A reprezenta iconic obiectul înseamnă deci a transcrie cu ajutorul artificiilor grafice (sau de alt tip) proprietăţile culturale ce le sunt atribuite“ Continuând cu modelul propus de Eco, observăm că nu de puţine ori reprezentările iconice devin atât de convenţionale, încât percepţia naturii este filtrată de „modelul iconic dominant“, în acelaşi fel în care reprezentările iconice sunt limitate convenţional la un tip de realitate culturală Vom extrage unul dintre exemplele memorabile ale lui Gombrich (vezi Anexa, fig ) Un peisaj din regiunea Derwentwater (Anglia), reprezentat de Chiang Yee într-o carte de călătorie, sfârşeşte prin a fi transformat într-un superb peisaj chinezesc Influenţat de realitatea geografică din ţara sa, călătorul străin a desenat peisajul englez în mod stereotip, supus codului specific reprezentării grafice chineze În schimb, supus la rândul lui unui orizont cultural şi geografic diferit dar având cunoştinţe despre formele exotice ale naturii asiatice, privitorul occidental este sigur că se află în faţa unui peisaj chinezesc sau japonez Dacă prin convenţie imaginile iconice pot nu doar să se confunde cu realitatea, dar să pară mai „reale“ decât obiectele însele, oare care va fi reacţia celui care va cumpăra cornul cu ciocolată în faţa adevărului „gol“? În sfârşit, în fotografia copacului nostru vom înţelege că dincolo de reprezentarea teiului se află încărcătura simbolică a acestuia: prietenie, statornicie, fidelitate Reprezentarea iconică devine un simbol a cărui descifrare este condiţionată de fondul cultural şi spiritual, dar mai ales de intenţia receptorului de a trasforma acest icon în simbol În ceea ce priveşte fondul cultural, D Bougnoux consideră că educaţia înseamnă capacitatea de a trece de la index la icon şi de la icon la simbol: „progresia culturală tinde spre stăpânirea simbolului, iar funcţia estetică spre un regres indiciar“ Detaşarea de analogic, aproprierea de simbol, îndepartarea de index sunt atribute ale educaţiei, al exerciţiului de gândire şi al asociaţiilor libere pe un fond cultural M Joly, op cit , p U Eco, Tratat de semiotică generală, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, , p U Eco, op cit , p Apud M Joly, op cit apud M Joly, op cit În ceea ce priveşte caracterul intenţional al imaginii, Barthes scrie: „în publicitate, seminificarea imaginii este mai mult ca sigur intenţionată“ Dar caracterul intenţional este un atribut aplicabil întregului univers specific fotografiei ca produs intenţionat Intenţia fotografului amator sau profesionist este determinată de motivaţii: fotografia bunicii pentru albumul de familie, fotografia unui loc pitoresc unde probabil nu se va mai întoarce, fotografii utilitare făcute din avion pentru registrele de cadastru, imaginea unui fotomodel Scopul pentru care este luat un cadru fotografic determină încărcătura simbolică a imaginii Nu putem lăsa la voia întâmplării încărcarea de sens a fotografiei Chiar dacă numai imaginea publicitară este suspectată de intenţii manipulatoare, discursul oricărei imaginii este realizat prin mijloace devenite clasice în practica fotografică Vom porni chiar de la câteva „reţete“ menţionate de R Barthes în „Le message photographique“: trucaj, poză, aranjarea obiectelor (implică modificarea realităţii), fotogenie, estetism, sintaxa, încadrarea, perspectiva (lectura imaginii), alegerea personajul, gest, context R Barthes, „Rethorique de l’image”, Communications, IX GENEZA MESAJULUI FOTOGRAFIC Cum se naşte mesajul vizual? Cum înţelege şi interpretează receptorul acest mesaj? Aceste întrebări care au suscitat imaginaţia artiştilor plastici, teoreticienilor artei, psihologilor şi filosofilor deopotrivă: „Astfel, interogarea asupra seminificării prin imagine, asupra avantajelor şi mecanismelor sale nu este nouă, ci se înscrie, înaintea semioligiei, într-o tradiţie a interogaţiilor şi întrebărilor asupra artei, imaginea fiind confundată cu artele vizuale“ Pornind de la semnul iconic ca unitate de sens, s-a considerat mult timp că, de vreme ce acesta este un semn, el se înscrie înr-un cod sau într-un sistem particular de comprehensiune Pentru partizanii semiologiei semnificaţiei (anii ‘ ), acest cod poate fi un sistem deschis, creator de sens Semiotica comunicării de inspiraţie lingvistică neagă însă codului dreptul de a fi un sistem deschis şi este etichetat ca fiind un sitem limitat de semne (limbaj, semne rutiere ) Tot în anii ‘ , alţi cercetări au subliniat desuetitudinea clarificărilor terminologice în jurul noţiunilor de semn şi cod aşa cum au fost moştenite de la Saussure Christian Metz este printre aceia care remarcă goana sterilă după unităţile minimale şi propune trecerea la noţiunea de mesaj ca punct de pornire Doar pentru că un mesaj este vizual, nu înseamnă că toate codurile sale sunt vizuale (de remarcat faptul că nu vorbim despre un singur cod) De fapt, codurile se întrepătrund: „Vizualul - dacă înţelegem prin acesta ansamblul de sisteme vizuale specifice - nu este stăpânul incontestabil al pretinsului său regat, adică asupra tuturor mesajelor vizuale din punct de vedere ontologic; în schimb, el joacă un rol important în mesajele non-vizuale“ , pentru că organizarea semantică a limbilor naturale înglobează decupaje vizuale M Rio observă la rândul său interdependenţa şi coexistenţa codurilor atât în mesajul vizual cât şi în cel lingvistic Astfel, la nivelul codurilor vizuale regăsim figuri-semne care se află într-un raport fix cu limbajul şi figuri al căror raport rămâne întodeauna contradictoriu şi aleatoriu, necesitând clarificări continue Aşadar, nu codul (acel presupus cod care descifrează mesajul vizual) face posibilă descifrarea imaginii fotografice: „Analiza «mesajelor» este cea care vine în prealabil în reperarea regulilor de organizare a materiei semnificante, aceste «mesaje» sunt cele care construiesc progresiv, în sânul istoriei şi în societate, iar ansamblul regulilor lor de producere şi recunoaştere nu putem să-l mai numim «coduri»“ Desigur, renunţăm la cod doar în calitate de element determinant pentru înţelegerea mesajului Importanţa lui stă deci nu în descifrarea mesajului: „ceea ce face cineva din mesajul primit este materia teoriei producţiei şi interpretării semnice — care se prezintă, deci, ca forma cea mai organizată a pragmaticii, chiar dacă acoperă multe probleme aflate în mod tradiţional în competenţa semanticii“ Interogările asupra construcţiei de sens culminează cu prima metodologie de analiză a imaginii publicitare în celebrul articol al lui Barthes, „Retorica imaginii“ Pornind de la un raţionament invers, din perspectiva creatorului de imagine, mesajul publicitar are un caracter puternic intenţional În cazul publicităţii, semnificarea (încărcarea de sens) provine a priori din caracteristicile produsului, iar semnele care construiesc mesajul publicitar sunt pline şi clare În M Joly, op cit , p C Metz, „Au-delà de l’analogie, l’image”, Communications, nr , M Rio, “Signe et figure”, în Communications, nr , Joly p U Eco, op cit , p “Rhétorique de l’image”, în Communications, nr , Seuil, Paris, analiza afişului publicitar pentru pastele PANZANI, Barthes observă trei tipuri de mesaje, fiecare construit pe baza unor semnificaţi specifici: mesajul lingvistic — compus din legendă şi etichetele produselor, descifrabil cu ajutorul unui singur cod, cel al limbii franceze; un mesaj codificat, de natură iconică — care susţine prospeţimea, italienitatea, ideea „serviciului culinar total“ prin abundenţa produselor asociate şi, în sfârşit, un semnificant estetic (natura moartă) — toate aceste semne putând fi descifrate pe baza unui cod cultural; al treilea mesaj este tot de natură iconică, dar necodificat: imaginea fotografică în sine, denotativă, ca mesaj fără cod MESAJUL DE NATURĂ ICONICĂ Pierce defineşte semnul ca semn iconic atunci când „poate reprezenta obiectul său mai ales pe calea similarităţii“ În tradiţie barthesiană, semnul iconic este copia obiectului perceput ca real Vom opta însă pentru o definiţie a semnului iconic aşa cu reiese din critica lui Eco — trasformat (trasformarea obiectului are loc la nivel de raport, substanţă şi este supus în acelaşi timp convenţiei) în contrast cu acel caracter natural susţinut până acum, dar şi reconstruit (Grupul µ) De altfel, o analogie obiect-icon ar distruge însăşi natura semiotică a iconului, ca semn care posedă caracteristici ce indică faptul că nu este obiectul în sine (Grupul µ) Ca să ajungem la conceptul actual de trasformare iconică, critica semnului iconic a insistat mai degrabă asupra noţiunii de „obiect reprezentat” decât asupra relaţiei dintre obiect şi semn „Regăsim aici noţiunea de asemănare ca o conformitate cu aşteptările determinate istoric şi socio-cultural şi variabile […[], noţiunea de asemănare ca efect al transformării determinate socio-cultural a stimulilor senzoriali“ Gupul µ ne propune o remodelare a semnului iconic pornind nu de la semnul care trimite la referent şi nici de la relaţia dintre icon şi referentul său, ci de la referentul însuşi văzut ca actualizarea unei tipologii determinate cultural Definiţia semnului iconic la care vom face referire este analogia dintre ceea ce recunoaştem pe baza unui cod determinat cultural (iconul) şi transformarea codificată socio-cultural a stimulilor sensoriali (clasa de obiecte la care raportăm semnul) Din nefericire, modelul propus se opreşte la clasa obiectului ca referent, şi nu ca referent ultim Altfel spus, ca să revenim la fotografia teiului, iconul care ne înfăţişează imaginea acelui tei face apel la cultura, la experienţa şi, în general, la istoricul individului Am ales pentru exemplificare Teiul lui Eminescu din grădina Copou Vom întâlni următoarele situaţii în care nu iconul sau legătura obiect-icon sunt supuse determinărilor, ci referentul (teiul): a) individul recunoaşte Teiul lui Eminescu, b) nu îl recunoaşte şi c) nu recunoaşte teiul ca specie În primul caz, referentul este identificat punctual prin caracteristicile regăsite în icon (conformaţie, dispunerea ramurilor, forma de ansamblu) sau prin context În al doilea caz, referentul nu este identificat ca obiect şi se face apel la clasa de obiecte (invocată, de altfel, de Grupul µ) Aici putem vorbi despre referentul ultim la care poate trimite iconul În fine, dacă lectorul nu poate identifica acele caracterisitici ale teiului prin simplul fapt că nu deţine informaţional elementele definitorii ale acestei specii, iconul va evoca imaginea unui simplu copac Observăm că referentul ultim nu se opreşte la al doilea caz, ci urcă de la clasă la regn sau până la cea mai generalizantă clasificare posibilă Să ne imaginăm situaţia aparent absurdă în care individul nu poate recunoaşte nici copacul (imaginea este neclară sau, pur şi simplu, nu deţine informaţii pe baza cărora să poată face acest raţionament) şi va interpreta iconul ca obiect Existenţa unui cod propriu mesajului vizual nu poate fi justificată prin simplul fapt că acest cod M Joly, op cit , p nu ar funcţiona în relaţiile de mai sus Un altfel de cod — cel cultural — determină înţelegerea mesajului vizual şi este aplicabil în relaţia receptor–referent Vom vedea mai târziu rolul textului asociat unei astfel de imagini în descifrarea mesajului — prin confirmarea sau infirmarea relaţiei icon–referent, iar pentru domeniul nostru de interes — a relaţiei imagine–produs Tot în tradiţie barthesiană sau în cea a structuralismului radical, mesajul vizual poate fi analizat la nivelul celor mai mici componente constitutive, deşi Porcher descoperă că în etapa degajării semnificaţilor şi semnificanţilor iconici, în timpul inventarului semnelor iconice, unele elemente sunt inactive şi nu contribuie la crearea mesajului Aportul contextului lămureşte în mare măsură şi acest aspect: iconurile formează unităţi semnificante care, la rândul lor, vor compune imaginea în ansamblul ei Ori, tocmai o analiză compoziţională la nivelul celor mai mici elemente constitutive ar ignora însuşi contextul care le semnifică şi ar îngreuna demersul analitic Unităţile de semnificare primară, neapărat omogene, vor sta la baza procesului analitic şi a celui de semnificare finală De exemplu, în imaginea fotografică a unui bătrân care primeşte un coş cu mere, elementul iconic de la care vom pleca va fi coşul cu mere şi nu codiţa unuia dintre merele din coş, chiar dacă o putem identifica şi, deci, simboliza Barthes propune stratificarea imaginii în două elemente constitutive: o dimensiune denotativă şi una conotativă Distincţia care se impune este cea dintre imaginea fotografică văzută ca imagine fără cod, aflată la gradul zero al inteligibilităţii, şi desenul sau alte reprezentări vizuale care se folosesc de semne discontinue şi de un cod de trasfomare În cel de-al doilea caz admitem că informaţia este înregistrată mecanic pe pelicula fotografică dar, aşa cum am văzut mai devreme, raportul dintre semnificat şi semnificant nu mai este unul de „înregistrare“ Stratul denotativ are un rol important, de vreme ce acest prim nivel este suportul dimensiunii conotative Umberto Eco este categoric în privinţa dimensiunii denotative a imaginii publicitare, căreia îi neagă orice pertinenţă funcţională De altfel, Eco pune la îndoială însăşi eficienţa mesajului publicitar, el neavând un rol informativ, iar comunicarea piblicitară este comprehensibilă tocmai pentru faptul că vorbeşte într-o limbă în care s-a mai vorbit Deşi Eco subestimează retorica publicitară („Eco subliniază extrema banalitate a argumentaţiei publicitare, slaba ei putere informativă şi funcţia sa predominant fatică, orientată cătră celebrarea produsului “ ), trebuie spus că el ignoră scopul mesajului publicitar sau face abstracţie de valorile impuse de acest tip de mesaj şi de funcţia lui socială Modelul aplicabil imaginii publicitare propus de Eco presupune cinci niveluri în ordinea crescătoare a complexităţii: a) nivelul iconic (în mare parte irelevant pentru studiul semioticii publicitare); b) nivelul iconografic (regrupează manifestările conotative raportate la două coduri: istoric şi de tip publicitar — conotativ prin excelenţă, după modelul lui Barthes); c) nivelul tropic (echivalentul vizual a figurilor retoricii); d) nivelul topicii (corespunde cadrului general de argumentare pe care imaginea îl utilizează ca limbaj); e) nivelul entimemei (dezvoltă articulat raţionamentele declanşate de imaginea publicitară) Acestui model îi sunt recunoscute două calităţi: amploarea punctelor de vedere şi bogăţia orientărilor propuse , dar nu trebuie să ne surprindă utilizarea lui modestă în analiza imaginii publicitare, din moment ce slaba lui aplicabilitate se răsfrânge în negarea nivelului denotativ (deloc de ignorat în cazul imaginii) şi în lipsa argumentării la nivel conotativ Un alt aspect ignorat de criticii lui Eco este confuzia dintre discursul construit la nivel de interpretare şi firul compoziţional al imaginii, care în modelul lui Eco este substituit prin nivelul tropic Jacques Durand demostrează într-un articol cum sunt aplicate elementele retorice lingvistice imaginii publicitare dar, aşa cum vom vedea, aplicabilitatea lor este posibilă şi J -M Adam, M Bonhomme, op cit , p J -M Adam, M Bonhomme, op cit Adică nivelul figurativ (tropos = limbaj figurativ) J Durand, Rhétorique et image publicitaire în Communications, nr , justificată la nivelul afişului publicitar, şi nu al imaginii ca unitate distinctă, scoasă din context (în cazul de faţă, al imaginii fotografice) În ordine cronologică, al treilea model teoretic este propus de Louis Porcher şi se caracterizează printr-o perspectivă structuralistă radicală Înainte de a prezenta presupoziţiile teoretice specifice modelului de analiză în cinci etape, se cuvine să identificăm premisele care au încurajat o astfel de analiză Citându-l pe T Todorov, Porcher aplică imaginii publicitare schema articulării semnificaţiei din literatura romanescă: aspectul referenţial, cel literal şi cel al enunţării Aceeaşi schemă este vizibilă şi în analiza autorului, cu menţiunea că aspectul literal corespunde nivelului iconic propriu-zis Este lansată în continuare ideea existenţei unui număr de sheme iconice de bază (ale căror teme ar fi: confortul, bunăstarea, modernitatea etc ), ca urmare a frecventei utilizări în publicitate a stereotipiilor semantice În căutarea acestor stereotipii, Porcher începe cu un număr de şedinţe experimentale prin care, pornind de la o imagine, se face inventarierea semnificaţilor şi semnificanţilor Pentru cele opt imagini supuse acestei prime faze se degajă în primul rând componentele semnificante, dar şi încărcătura lor semnificantă Atunci când un semnificant suscită mai multe semnificaţii, componenta manifestă o polisemie iconică Există şi semnificanţi inactivi, a căror semnificare este foarte slabă sau chiar nulă Porcher trece însă prea uşor peste relativitatea semnificării evidenţiată din diferenţele de interpretare ale grupului de lucru Prin teste de comutare se face controlul rezultatelor obţinute, iar forţa relaţiei de semnificare este validată printr-o formulă schematică asupra căreia nu mai insistăm aici Este de remarcat faptul că un proces invers de semnificare este folosit şi astăzi în cadrul unor focus-group-uri, tocmai pentru a fi stabilite acele scheme iconice semnificante pentru un tip de mesaj În ciuda analizei schematice, Porcher înţelege neajunsurile unui astfel de demers, care depersonalizează funcţiile şi actorii imaginii publicitare, ignorând totodată aspectele psihologice ale demersului analitic Revenind la icon, el evidenţiază circuitul simbolic semn-obiect, asemănăzor „circuitului apei în natură”, ca să spunem aşa: „scopul oricărei iniţiative publicitare (bineînţeles iconică) este de a utiliza semne pentru a determina consumul de lucruri: este logic deci să populăm cu seminificaţii aceste lucruri în aşa fel încât, consumând semnele sunt consumate un pic lucrurile în sine, dar mai ales consumând puţin câte puţin aceste lucruri consumăm semne […[] ale bunăstării, ale modernităţii, ale vacanţelor […[]“ Dacă structuralismul practicat până acum în analiza imaginii publicitare a căutat iconul, l- a semnificat sau l-a aruncat (dacă nu era semn plin), J -M Floch caută sistemele de relaţii care fac semnele să poată semnifica Pentru început, renunţă la termenul de iconicitate, adoptându-l pe cel de figurativitate, primul fiind deja mult prea încărcat de analogia referenţială a predecesorilor săi Preocupările lui Floch pentru semiotica plastică au început mai demult, dar tot dintr-o perspectivă structuralistă După el, contrucţia simbolică are loc în planul expresiei şi într-un sistem semi-simbolic: „Corelarea unei categorizări a elementelor cromatice şi liniare cu opoziţia a două enunţuri aspectualizate poate fi considerată ca o contrucţie a sistemului simbolic“ În prima fază a analizei dintr-un studiu intitulat „Refuzul euforiei“ , Floch continuă demersul făcut în urmă cu câţiva ani, punând în relaţie forma expresiei şi forma conţinutului pentru a analiza de ilustraţii publicitare pentru medicamente psihotrope În a doua etapă, ilustraţiile sunt aşezate în funcţie de dimensiunea evocată (disforică-euforică sau ambele) Deşi autorul recunoaşte limitele aplicabilităţii semioticii plastice în cadrul analizei publicitare, meritul J -M Adam, M Bonhomme, op cit în afişe publicitare pentru ţigările Winston şi Marlboro L Porcher, Introduction à une sémiotique des images, Didier-Credif, Paris, , p J -M Adam, M Bonhomme, op cit J -M Floch, “Sémiotique d’un discours plastique non figuratif”, Communications, nr , J -M Adam, M Bonhomme, op cit lui este de combina avantajele sintezei, atunci când modelează componenţa imaginii, şi ale analizei, atunci când această componentă interpretează varietatea realizărilor efective Nu vom insista mai mult pe modelele propuse mai sus, întrucât limitele lor ne obligă la analize parţiale care lasă loc speculativului şi generalizărilor De altfel, J -M Adam şi M Bonhomme îşi orientează critica şi spre această lipsă a probărilor în argumentaţia autorilor citaţi: „În afară de Porcher, ceilalţi analişti îşi bazează conotările şi le omologhează fără să explice relaţiile pe care le construiesc, lăsând deseori impresia că aceste aperaţii sun înscrise ca fapte“ Alte critici la adresa modelelor propuse vizează semantismul trunchiat (degajat din ignorarea potenţialului persuasiv al publicităţii şi din orientarea spre o analiză vizuală reducţionistă, nearticulată de factorii participativi specifici acestui tip de comunicare), precum şi dispozitivul lingvistic folosit în abordarea imaginii Operele autorilor criticaţi sunt, însă, mult mai nuanţate şi este păcat că autorii români care au preluat sinteza celor doi profesori francezi nu au sesizat aceste nuanţe În argumentele aduse de criticii modelelor semiotice de până acum, dar şi în aplicarea noilor modele se regăsesc, dacă nu toate, cel puţin majoritatea intrumentelor de analiză „criticate“ (studiul de caz prezentat de cei doi autori — campania BALLY — reia într-un mod mai schematizat ceea ce făcuse Barthes în analiza afişului la pastele PAZZANI, contextul determinat şi nivelul argumentativ le regăsim la Eco, iconurile inactive la Porcher etc ) Dacă limbajul are o sintaxă constrângătoare şi liniară, imaginea are o topografie deschisă şi spaţială Dacă limbajul are o morfologie construită pe o dublă articulare (baza lexicală a cuvintelor şi fonemele), imaginea are o plastică ale cărei componente sunt cromatica şi geometria Dacă limbajul este construit din unităţi lexicale, inventariabile şi codificate, imaginea are unităţi figurative, multiforme şi dificil de clasificat Se pare că imaginea are şi alte handicapuri, cel mai important fiind deficienţa lexicală a imaginii care, susţin autorii, nu ar conţine un semantism intrinsec, nu conţine „seme inerente“ care să poată semnifica prin ele însele Un alt neajuns ar fi lacunele sintactice ale imaginii (lipsa conectorilor, a predicatelor etc ), care solicită mai puţin componentele „explicative“ ale argumentării, fondată pe docere, în tradiţia retoricii, dar privilegiază componentele seducţiei (movere şi placere), exploatând astfel credinţele şi judecăţile de valoare prin intermendiul unor strategii afective mai mult mobilizatoare decât raţionale Modelul argumentativ propus de Adam şi Bonhomme admite existenţa unor procese de argumentare iconică numai dacă imaginea beneficiază de minimum de text În rest, elementele imaginii publicitare funcţionează ca indici care provoacă sau nu efecte interpretative la receptorul-interpretant Imaginea devine obiect de analiză atunci când se ia în calcul circuitul enunţiativ născut între creatorii de imagine şi publicul interpretant Este necesară, deci, lărgirea câmpului analitic (aşa cum au remarcat Adam şi Bonhomme), însă nu doar din perspectiva argumentativă — imaginea ca discurs —, ci şi din alte perspective, pe care le considerăm complementare: psihodinamică, psihosocială, behavioristă şi, nu în ultimul rând, plastică ELEMENTE RETORICE ÎN IMAGINEA PUBLICITARĂ Pentru Jacques Durand, ca şi pentru alţi teoreticieni, orice figură retorică este analizată prin interpretarea ei raportată la o normă morală, de limbaj, logică, fizică sau la realitatea înconjurătoare etc De altfel, figurile retorice sunt o îndepărtare de la normă (ironie, alegorie, hiperbolă) printr-un plus de expresivitate J -M Adam, M Bonhomme, op cit J -M Adam, M Bonhomme, op cit p O primă analiză a imaginii publicitare pornindu-se de la conceptele retoricii a fost propusă de R Barthes, care a semnalt nevoia unui repertoriu de figuri retorice, în acelaşi fel în care anticii şi clasicii a făcut-o în cazul discursului lingvistic Un inventar susţinut de J Durand a confirmat existenţa nu doar a câtorva dintre figurile retorice ; mai mult, a demonstrat existenţa tutoror elemetelor retoricii clasice Dar drumul propus de J Durand nu oferă spre analiză decât o grilă taxonomică de utilizare a figurilor retorice, neadaptată mesajului vizual De exemplu, repetiţia în text intensifică şi tensionează discursul, în teatru ea este producătoare de situaţii comice, în imagine agaseasă şi subliniază obsesiv, în film poate avea dimensiuni patologice etc O astfel de adaptare ar trebui făcută, deci, mult mai subtil Exemplele susţin mai degrabă compoziţia afişului şi mai puţin pe cea a imaginii publicitare, iar cazurile analizate de Durand sunt suţinute când prin elemente vizuale, când prin dimensiunea lingvistică a textului care însoţeşte imaginea Inventarul acestor figuri retorice s-a concretizat în tabelul pe care îl redăm mai jos, sub rezerva că acestea se referă doar la construcţia mesajului final al afişului publicitar Clasificarea generală a figurilor retorice Operaţia retorică Relaţia între elemente A B C D variate Adăugare Suprimare Substituţie Schimb - Identitate Repetiţie Elipsă Hiperbolă Inversiune - Similitudine Rimă - Aluzie Hendiadyn - de formă Comparaţie Circonlocution Metaforă Omologie - de conţinut - Diferenţă Acumulare Suspensie Metonimie Asyndète - Opoziţie Attelage Dubitation Perifrază Anacolut - de formă Antiteză Réticence Eufemism Chiasme - de conţinut - Falsă omologie - dublu sens Antanaclase Tautologie Calambur Antimétabole - paradox Paradox Prétérition Antifrază Antilogie MESAJUL PLASTIC La nivelul creaţiei, argumentarea iconică se sprijină pe datele materiale ale imaginii împărţite în două categorii: elemente de natură geometrică, cromatica şi textura pe de o parte, şi J Durand, “Rhétorique et image publicitaire”, în Communications, nr , combinaţiile topografice formate de aceste elemente, pe de altă parte Acestea din urmă sunt organizate prin procedee plastice: cadraj, locaţie, perspectivă etc Dacă ne oprim la acest nivel, imaginea este susceptibilă de producerea unor impresii semantice multiple Apoi, imaginea publicitară se modelează argumentativ prin intermediul schemelor iconice (structuri vizuale calculate în aşa fel încât să producă efecte perceptive concordante), care funcţionează ca suport vizual pentru toposurile conceptuale arhetipale şi socioculturale (unităţi argumentative atât de stereotipe încât sunt uşor de recunoscut) În opinia noastră, cuplul schemă iconică – topos conceptual este instabil şi aproximativ, saturând imaginea fragmentar, lăsând zone inerte (observate şi de Porcher) ca un filtru argumentativ încărcat de instrucţiuni pe care lectorul poate sau nu să le activeze Intenţional, imaginea este pregătită să devină un mecanism declaşator de inferenţe, iar la nivelul interpretării, publicul potenţial devine interpret Inferenţele sunt făcute prin calcule interpretative de patru tipuri: referenţiale (în jurul întrebărilor cine? unde? când? ce?), topice (arhetipale, socioculturale), axiologice (valorizarea produsului) şi entimemice (scopul pentru care a fost produsă o anumită imagine) Am văzut până acum că majoritatea teoreticienilor imaginii au tratat formele de expresie şi pe cele de conţinut într-o relaţie de opoziţie, dimensiunea plastică fiind opusă celei iconice (în cel mai fericit caz) sau formele de expresie ca variante stilistice ale conţinutului (deci subordonate acestuia) Grupul µ a fost printre primii care au atras atenţia asupra echilibrului relaţiei iconic- plastic: „Confuzia între semnificant plastic şi semnificant iconic corespunde în realitate ideii de «semn-imagine» unic, exercitând o funcţie esenţial iconică şi susceptibilă de variaţii stilistice“ Astfel, semnul plastic, deşi solidar semnului iconic, are o existenţă autonomă, mesajul vizual desfăşurându-se nu în două, ci în patru planuri - distincte dar solidare în acelaţi timp: planul expresiei şi planul conţinutului plastic, dar şi planul expresiei şi planul conţinutului iconic La rândul lui, plasticul, chiar dacă nu are valori fixe aplicabile în orice imagine, se supune unor mini-coduri (cromatice, spaţiale etc ), dar şi unor repere sociale codificate, care permit analiza independent sau nu de semnele iconice, fiind articulate prin patru axe : a) culoarea, cu axa culorilor din spectrul luminii şi cea a tonalităţilor; b) forma, cu axa formelor propriu-zise (cerc, pătrat, triunghi) dar şi linii, puncte, suprafeţe; c) spaţiul, care cuprinde raporturi interne mic/mare (de dimensiune), sus/jos, stânga/dreapta (raportare la cadru), departe/aproape (profunzime); d) textura, cu opoziţiile gros/subţire, granulat/fin, rupt/continuu, punct/pată Clasificarea semnelor plastice se face prin raportarea la percepţia directă a ochiului uman şi se disting două tipuri : nespecifice mesajului vizual (pentru că trimit direct la experienţa perceptivă (culoare, iluminare, textură) şi specifice mesajului vizual, care au un caracter convenţional (cadraj, poziţia modelului etc ) Barthes atrăgea atenţia asupra acestor procedee specifice fotografiei ca „sumă a codificărilor analogului fotografic“: „este posibil deci să degajăm nişte procedee de conotare; dar aceste procedee, trebuie să o reamintim, nu au nimic de-a face cu unităţile de seminificare, aşa cum vor fi definite poate într-o zi într-o analiză de tip semantic: ele nu fac parte din structura fotografică propriu-zisă“ Iată deci preocuparea pentru o semnificare a ceea ce până acum făcea obiectul de studiu doar pentru criticii şi teoreticienii din domeniul artelor plastice M Joly, op cit , p Ibidem , p Ibid , p R Barthes, lucr cit, Communications, ed cit Vom reveni asupra acestor aspecte în capitolul Compoziţie şi sens în imaginea fotografică Până atunci insistăm pe un ultim aspect propus de M Joly, referitor la raportul iconic/plastic în imaginea publicitară Există o raportare permanentă a celor două niveluri, aşa cum în afişul publicitar există raporturi între mesajul vizual şi cel lingvistic Vorbim astfel despre congruenţă (şi nu redundanţă, cum ar spune Barthes) sau armonie - dacă nivelul plastic susţine nivelul iconic, opoziţie - dacă se creează o disonanţă şi predominanţă - a unui nivel asupra celuilalt X COMPOZIŢIE ŞI SENS ÎN IMAGINEA FOTOGRAFICĂ Ca un paradox, limitelor analizei structuraliste şi, în general, ale semioticienilor li se adaugă tocmai ignorarea cu desăvârşire a traseului compoziţional al imaginii Dar să pornim de la un cadru mai larg Un afiş publicitar este perceput în fugă pe stradă sau în timp ce răsfoim grăbiţi o revistă Ne concentrăm asupra acestor afişe în aceeaşi măsură în care ne focalizăm atenţia asupra tuturor obiectelor din câmpul nostru vizual, adică deloc Singurul mod în care un astfel de afiş ne-ar atrage atenţia ar fi contrastul sau rama obiectului raportat la mediu — „Apelul, fie în sens de seducţie, fie de vulgaritate: în ambele sensuri imaginabile mă interpelează Baudrillard avea dreptate: nu subiectul, ci obiectul seduce “ Acest contrast are şanse de reuşită în atragerea privirii doar dacă se manifestă la nivel coloristic sau la nivelul formei Un afiş publicitar în care predomină culoarea roşie va atrage atenţia în peisajul urban predominant gri, dar un afiş bogat în nuanţe de verde plasat pe marginea drumului într-o pădure abia va fi observat Ce soluţie am adopta dacă afişul nostru se află într-o junglă de afişe? Rama sau ceea ce alegem ca spaţiu de delimitare faţă de mediu ne poate scoate din încurcătură Mijloacele tehnice de afişaj inedite sau fără tradiţie în acel spaţiu, mesajele adaptate acelui spaţiu (vezi Anexa, fig şi ) pot atrage atenţia în mod fericit sau mai puţin fericit (vezi Anexa, fig ) Închidem aici paranteza cu o ultimă remarcă: poziţia şi locul unde este amplasat afişul sau macheta de presă au suscitat nu de puţine ori imaginaţia creatorilor de imagine publicitară reuşind să participe cu succes la construcţia mesajului Odată focalizată privirea pe imaginea afişului, percepţia elementelor constitutive poate fi analitică sau sintetică Această particularitate a văzului este ignorată mult prea des aşa că vom insista asupra ei „Dacă cineva te întreabă: «Ce culoare au ochii mei?», privirea ţi se întreaptă către un singur ochi “ În procesul de percepţie analitică a imaginii, deşi ochiul este supus unui cadru foarte larg, atenţia este focalizată doar pe un obiect sau pe un detaliu din câmpul vizual Fotografia ca orice altă compoziţie vizuală trebuie să conţină un traseu, un drum care să conducă privirea către centrul sau centrele de interes Dacă ignoră această necestitate, creatorul de imagine riscă să obţină un afiş plat, asupra căruia ochiul să nu insiste mai mult de câteva secunde Opusul noţiunii de plat este „relieful“ (bidimesional, desigur) obţinut din centre de interes diferite ca mărime, formă, culoare conectate prin linii de legătură Forma şi substanţa mesajului sunt distincte dar cosubstanţiale, şi tocmai indisolubilitatea lor (manifestarea codului formal în interiorul mesajului) este cea care creează semnificaţia G Péninou propune un set de coduri extralingvistice şi extra-iconice, specifice analizei şi interpretării mesajului plastic al afişului publicitar: codurile cromatice (vom insista asupra lor în cele ce urmează), codurile tipografice — impactul vizual este fondat pe rupturi grafice la nivelul enunţului prin izolare parţială, schimbarea caracterelor tipografice, modificarea dimensiunii caracterelor de la îngroşat la subţire (vezi Anexa, fig ), sublinieri, cadru —, codurile fotografice (încadrarea, selectivitatea planurilor, focalizarea pe produs, detaliul, ascunderea detaliului, dimensiuni de raport sau de volum) şi cele morfologice (compoziţionale) S Alexandrescu, „Text şi imagine Relaţii încordate şi nu prea“, Echinox, vol II, Dacia, Cluj, A Nanu, op cit G Péninou, Physique et métaphysique de l’image publicitaire, Communications, nr , CULORILE Aşa cum am văzut deja, impactul vizual poate fi realizat printr-o utilizare judicioasă a culorilor În general, siglele au culori agresive recunoscute pentru impactul lor optic dar şi psihologic Shell, McDonald’s folosesc galben şi roşu pentru agresivitatea şi luminozitatea lor Dar de ce se insistă pe caracterul de „reper social codificat“? În jurul polemicii dintre Newton şi Goethe privind percepţia culorilor, istoricul Michel Pastoureau (în Dictionnaire des couleurs de notre temps, Symbolique et sociéte) dă dreptate mai degrabă lui Gohete: „singurul discurs posibil asupra culorilor este cel antropologic“ Descoperirea spectrului de culori nu a schimbat cu nimic modul de percepţie a culorilor, până acum determinat antropologic În Evul Mediu, sau în antichitate regulile de compoziţie a culorilor erau diferite de perioada post Newton-iană, de exemplu roşul nu era opus verdelui ci albului, iar azi culorile sunt la fel de bine încărcate de semnificaţii în funcţie de orizontul cultural al celui ce interpretează imaginea Aşa cum eschimoşii din Groenlanda au aproximativ de termeni pentru a defini nuanţe diferite de alb, în alte culturi violetul este culoarea doliului; pentru exemplificare, am ales o comparaţie a simbolisticii diferitelor culori în funcţie de două orizonturi culturale în care sunt percepute Prezentăm mai jos culorile susceptibile de semnificaţii diferite în funcţie de zona geografică Semnificaţii În cultura occidentală În cultura asiatică (India/Iran/China) Cer, aer, vânt, mare, aventură, libertate, noapte calmă, Calm, adevăr, muzică, religie, pace imaterialitate, puritate, ideal, (India), speranţă, aer (Iran), cer, forţă, Albastru pace, vis, perfecţiune morală, cruzime (China), autoritate, violenţă, loialitate, fidelitate, romantism, putere (Mongolia) fraternitate, melancolie Lumea vegetală, apa (înainte de albastru, până în secolul XVI), originea vieţii, primăvară, Eternitate, evoluţie, creştere, dezvoltare, tinereţe, expansiune, speranţă, Verde bogăţie, speranţă (India), primăvară, regenerere, victorie, încredere, sănătatea Islamului (Iran) toleranţă, libertate, răceală (de reptilă), indiferenţă, infidelitate, suicid, invidie Foc, sânge, inimă, acţiune, forţă, putere, dinamism, dragoste, Virtute, adevăr, dragoste, senzualitate, pasiune, dorinţă, erotism, dinamism, furie (India), bunăstare, Roşu petrecere, violenţă, război, dominaţie, virilitate (Iran), bogăţie şi semnal, alarmă, interdicţie, bucurie (Mongolia), bravură, fidelitate, crimă, mânie, păcat, prostituţie, doliu (China) pericol, satanism apud M Joly, op cit , p Albastrul este culoarea preferată în proporţie de % în Europa şi SUA Semnificaţii În cultura occidentală În cultura asiatică (India/Iran/China) Soare, lumină, aur, divinitate, căldură, energie, bogăţie, Înţelepciune, meditaţie (India), forţa Galben fecunditate, prosperitate, lux, vitală, vitalitate (Iran), bravură, bucurie, vivacitate, minciună, fidelitate (China) perfidie, trădare, satanism Glorie, splendoare, progres, Sfinţenie, orgoliu, individualism (India), Portocaliu echilibru spirit/libido, vanitate, umilinţă, sfinţenie (Iran) violenţă, lux, înşelăciune Demnitate, seriozitate, cunoaştere, erudiţie, religie, Regalitate, forţă, dragoste spirituală, Violet spiritualitate, reîncarnare, magie, mistic (India) ceremonie, melancolie, frică, semi-doliu Lapte, zăpadă, gol, puritate, virginitate, inocenţă, perfecţiune, aristocraţie, pace, simplitate, Doliu, tristeţe (India), puritate (Iran), Alb discreţie, curăţenie, duplicitate, perversitate, trădare (China) impersonalitate, spital, neînsufleţit (fără suflet) Solemnitate, distincţie, serios, mister, moarte, tenebre, doliu, Inferioritate (China), fertilitate, Negru singurătate, bătrâneţe, frică, fecunditate (ţările arabe) nefericire, păcat În general, pentru a atrage atenţia, vor fi folosite culorile roşu, albastru în contrast cu alte culori (calde) pe care le evidenţiează şi le dinamizează, sau negru – care amplifică strălucirea tuturor culorilor Pentru a mări lizibilitatea mesajului, vor fi utilizate constraste puternice negru/galben, verde/alb, negru/alb, albastru/galben, verde/galben, portocaliu/negru etc LUMINA Ca şi culoarea, lumina este percepută optic dar trăită psihic Se impune înainte de toate o diferenţiere între lumina naturală şi cea artificială În primul rând, efectul lor asupra culorilor diferă, apoi pentru că cele două tipuri de lumină provoacă în fotografie nuanţări diferite de sens Lumina artificială dă imaginii fotografice un caracter dramatic, povestea se scurge între întunericul natural (firesc şi necesar) şi lumina artificială care invadează scena (vezi Anexa, fig ) În schimb, lumina naturală invită la spontaneitate şi ludic O altă diferenţiere provoacă efecte la fel de constrastante: lumină directă – lumină difuză Iluminarea directă, de obicei provenind dintr-o sursă aflată în afara câmpului vizual (soare, lună, reflector etc ) ierarhizează centrele de interes Deşi în practica fotografică sunt folosite mai multe surse de lumină, senzaţia rămâne aceea de sursă unică Iluminarea directă evidenţiază formele şi textura obiectelor, cea mai mică „imperfecţiune“ crează contraste puternice şi umbre profunde Umbrele şi lumina se întâlnesc la graniţe bine delimitate, cu puţine zone de clar-obscur care nu fac decât să rupă cele două planuri Ochiul percepe de la prima lectură zonele cele mai luminoase, urmând apoi să exploreze zonele de umbră Dinamica privirii urmează traseul obiectelor luminate şi al culorilor deosebit de vii Iluminarea directă acţionează şi ca indicator temporal (dimineaţa, prânz, seara), fiecare moment al zilei beneficiind de palete de culori specifice Fotografii exploatează din plin aceste momente: soarele aflat la zenit dă o lumină „rece“, accentuată de umbre profunde Iluminarea din spate, aureolică, ideală pentru portret, aruncă în prim plan subiectul şi-l distanţează de fundal (vezi Anexa, fig ) Iluminarea din faţă anulează orice relief şi măreşte contrastul dintre planul subiectului luminat şi întunericul din fundal Iluminarea laterală este ideală pentru reliefarea texturii şi a contrastului dintre zonele puternic luminate şi conurile de umbră pline de mister (vezi Anexa, fig ) Pentru că insistă pe relief, culoare, texturi, timp se accentuează caracterul realist al scenei Lumina difuză, filtrată natural sau prin medii translucide înmoaie scena, relieful, textura şi dă culorilor o omogenitate firească Contrastele coloristice sunt mai vizibile, tonurile mai dulci, materialele mai uniforme Lumina difuză lasă loc senzaţiilor de spaţialitate, atemporalitate specifică ezitărilor şi visului, cu vibraţii poetice (vezi Anexa, fig ) FOTOGRAFIA ALB-NEGRU Se cuvine să facem o paranteză referitoare la opţiunile pe care le au creatorii de afiş publicitar în faţa fotografiei alb-negru O marcă este recunoscută în proporţie de % dacă este în culori şi în proporţie de doar % dacă este alb-negru iar un mesaj text este reţinut % în culori şi % în alb-negru Avantajele fotografiei alb-negru sunt însă multiple atât la nivel morfologic dar şi prin miturile create în jurul ei Deşi culoarea este universal accesibilă de mai bine de peste de ani, unele dintre cele mai puternice şi evocative imagini din istorie au fost realizate în alb-negru Unul dintre avantaje este că lasă audienţa să îşi exerseze imaginaţia, umbrele fiind mai puternice iar zonele de lumină nestingherite Un alt avantaj îl constituie faptul că mediul alb-negru, golit de culoare, se rezumă la forme esenţiale — lumină, umbre, forme şi textură Alte avantaje vin chiar din partea audienţei care consideră fotografia alb-negru mult mai narativă, că este mediul folosit de marii fotografi de artă şi deci „de calitate“, că stârneşte un anume parfum de atemporalitate sau că portretele sunt mult mai expresive (mai ales cele de bărbaţi, accentuând masculinitatea) TEXTURA Ca proprietate a suprafeţei, textura a provocat maniere de lucru diferite de-a lungul istoriei artei dar şi în practica fotografică O imagine difuză (efect de blur) împrumută efectele senzoriale ale luminii difuze Ideea de vechi este exprimată prin rarefierea punctelor şi accentuarea contrastelor pe când senzaţia de nou va fi provocată prin fineţea detaliilor texturale În ceea ce priveşte textura materialelor care fac obiectul imaginii remarcăm doar că ritmicitatea micro-elementelor texturale pot da senzaţia de lin, senzual, moale sau de rigid, tare, aspru LINII ŞI FORME Ca şi culorile, formele şi liniile alcătuiesc structuri semiotice care beneficiază nu doar de un suport antropologic sau cultural ci şi de unul determinat psihologic şi bilogic De exemplu liniile verticale înfrâng gravitaţia, simbolizează creşterea, evoluţia, fragilitatea, cele orizontale M Jouve, Communication, Bréal, Paris, , p sugerează pasivitatea, soliditatea, pacea, calmul şi, în general, invită la meditaţie Linia oblică „este resimţită ca o poziţie care nu poate dura, ca o mişcare care duce fie spre liniştea orizontalei, fie spre stabilitatea verticalei“ şi sugerează dezechilibrul, provizoratul Tot liniile oblice constitue şi axele principale în unele compoziţii, astfel liniile oblice ascendente spre dreapta exprimă dinamismul, viitorul; cele descendente spre dreapta — picajul, căderea, bătrâneţea Linia curbă are semnificaţii pozitive: feminitate, eleganţă, bucurie; dar şi implicaţii negative: viclenie, instabilitate, incertitudine În funcţie de grosimea liniilor, simbolizarea se face spre delicat, rafinament, fragilitate, inconsistenţă (liniile subţiri) sau vigoare, putere, brutalitate, violenţă (liniile groase) Formele sunt şi mai încărcate simbolic, cu rădăcini adânci în antichitate: triunghiul — asemeni cifrei , simbolizează divinitatea, armonia, focul, religia, misticismul, magia, forţele cosmice; dreptunghiul — trecerea timpului, progresul, durabilitatea, ambiţia şi dorinţa de perfecţiune; pătratul — pământul, materia, securitatea, stabilitatea, încăpăţânarea, inatransigenţa; cercul — perfecţiunea, omogenitea, siguranţa, timpul (fără început şi fără sfârşit), mişcarea infinită, fecunditatea, generozitatea dar şi egocentrismul, egoismul, dorinţa de a poseda În general, formele ascuţite sunt asociate virilităţii, fermităţii, durităţii şi agresivităţii pe când formele rotunjite sugerează moliciunea, fragilitatea şi feminitatea SPAŢIUL ŞI TIMPUL Determinările culturale sunt poate cel mai vizibile în modul prin care sunt reprezentate spaţiul şi timpul prin intermediul imaginii publicitare Ne referim aici la spaţiul şi timpul percepute de individ în acord cu orizontul său cultural, cum ar spune Blaga Atmosfera unei epoci, topografia locului poat fi surprinse doar din câteva elemente şi recunoscute ca fiind „de acasă“ Totodată, avem repere topografice şi pentru alte locuri (Statuia Libertăţii, Turnul Eiffel, Marele Zid Chinezesc) dar şi repere temporale (moda anilor , maşinile anilor ) care ne ajută să aproximăm şi să evocăm nişte simboluri asociate acestor perioade sau spaţii culturale CADRUL De cele mai multe ori de formă dreptungiulară , cadrul implică şi un hors-cadre (un spaţiu dincolo de cadru) care, deşi în practică este reprezentat de cele mai multe ori de studioul fotografic, trebuie să continue fără rupturi vizibile Tendinţa este de a confunda marginea fotografiei cu marginea fizică a foii pentru ca lectorul să aibă impresia că dacă foaia ar fi mai mare „s-ar vedea mai mult“ Constrângerile cadrului sunt diminuate tocmai prin acest „spaţiu de dincolo de margini” pe care, dacă imaginea are o construcţie centrifugă, ni-l închipuim şi îl intuim printr-un proces de repetiţie a elementelor constitutive ale imaginii sau îl ignorăm, în cazul imaginilor construite centripet, orientate spre interior Obiectele care continuă în afara cadrului, sursa de lumină, privirea personajelor pot lărgi cadrul în plan imaginativ Dacă avem de-a face cu un cadrul orientat orizontal, el va fi perceput ca sinonim al calmului, al distanţelor, pe când un cadru vertical lasă loc acţiunii, proximităţii şi introspecţiei (vezi Anexa, fig şi ) A Nanu, op cit Forma dreptunghiulară a cadrului fotografic este o moştenire lăsată încă din perioada Renaşterii, dreptunghiul servind ca reper şi ghid pentru construirea liniilor de fugă şi iluziei cele de-a treia dimensiuni Îi dăm dreptate lui R Barthes, care remarca la un moment dat că omul ar fi putut face cadrul fotografic la fel de bine în formă pătrată, dar a preferat dreptunghiul, fotografia respectând întru totul regulile vizuale ale picturii ÎNCADRAREA ŞI PERSPECTIVA Încadrarea corespunde cu planurile fotografice, sau mai simplu cu distanţa dintre subiect şi obiectivul fotografic Pornind de la cele mai apropiate planuri, vom enumera câteva astfel de tipuri care se încarcă de semnificţie în funcţie de cultura vizuală a fiecăruia : „gros-plan“, „plan detaliu“, „plan apropiat“, „plan american“, „plan de ansamblu“ pană la panorama Din încadrare se nasc o multitudine de relaţii între obiectele unei imagini sau între obiect şi lector iar aşteptările interpretative sunt decelate prin încadrarea subiectului Perspectiva coloristică sau liniară este artificiul care reproduce a treia dimesiune în imaginea plană Culorile din prim plan sunt mai vii, cele din planul îndepărtat se şterg şi se contopesc în fundal sau la orizont Lumina explică raporturile dintre planurile imaginii în măsura în care ea poate să aducă în prim plan (figurat vorbind) planul îndepărtat Prin perspectiva liniară, senzaţia de spaţiu este dată de convergenţa liniilor „de fugă“ spre un punct apropiat orizontului sau care iese din cadru Obiectele aflate de-a lungul acestor linii vor scădea în dimensiune şi vor urca sau coborî în funcţie de unghiul din care este făcută fotografia În căutarea unor procedee originale, creatorii de afiş publicitar optează deseori pentru utilizarea unor procedee deja „clasice“, experimentate în artele vizuale cu mult timp înainte: anamorfoza şi decadrarea Primul procedeu constă în ascunderea unor imagini în imagine, şi nu este vorba despre „citatul fotografic“ (fotografia unei fotografii - vezi Anexa, fig )), ci de elemente compoziţionale care îşi schimbă forma, perspectiva sau consistenţa în funcţie de unghiul din care este privită imaginea (vezi Anexa, fig ) Tehnica basoreliefului aplicată imaginii bidimensionale este un alt tip de anamorfoză prin care unul sau mai multe obiecte ies în afara cadrului sau în faţa acestuia (vezi Anexa, fig ) Decadrarea, opusă încadrării, o vom considera tehnică în momentul în care participă la semnificarea imaginii şi nu este doar o greşeală (destul de greu de crezut că în afişul fotografic pot exista astfel de erori de încadrare dar…) Tehnica decadrajului constă în dezechilibrarea centrului de greutate al imaginii în favoarea unor spaţii goale sau prin modificarea perspectivei, efect care pune mai bine în relaţie personajul principal cu mediul Un astfel de dezechilibru poate fi făcut prin contextualizarea subiectului în virtutea „regulii treimilor“ sau a „celor patru puncte de forţă“ Prea multă simetrie oboseşte aşa cum o absenţă totală a acesteia deranjează (cel puţin în cultura occidentală), astfel printre tehnicile de încadrare vom enumera şi aparenta simetrie ca modalitate de combinare a elementelor grele cu cele uşoare, cele mari cu cele mici, elementele cu forme rotunde cu cele ascuţite, cele groase cu cele subţiri, cele calde cu cele reci etc Unghiul din care este abordat subiectul (văzut de sus, de jos, racourcci) sunt expresive (dar şi nefireşti) tocmai pentru că rup nişte coduri stereotipe ale modului în care privesc adulţii Doar copiii obişnuiesc să experimenteze astfel de unghiuri de vedere diferite, neobişnuite COMPOZIŢIA Strâns legată de cadru şi încadrare, compoziţia internă a mesajului vizual a fost influenţată de fiecare curent artistic în parte, pornind de la picturile rupestre (poziţia şi raportul dintre personaje) până la inovaţiile fotografice din ultimul secol Imaginea fotografică publicitară, mai mult decât orice imagine, este construită în aşa fel încât privirea este nevoită să facă o selecţie a suprafeţelor (mai bine spus a planurilor) şi să urmeze un fir evidenţiat prin culoare, lumină, elemente repetitive, contrast, planuri până la elementele considerate „cuvintele cheie“ ale compoziţiei Fie că se doreşte ca aceste elemente cheie să primeze încă de la începutul explorării vizuale, fie că trebuie să concluzioneze drumul închizându-l, localizarea spaţială a elementelor comerciale nu este întâmplătoare Citirea compoziţiei începe cu centrul geometric al imaginii, focalizându-se apoi pe cel mai constratant loc al imaginii Fotografia de impact beneficiază de un singur centru de interes, focalizat, către care converg toate axele; o fotografie narativă va avea în schimb cel puţin două centre de interes unite prin traseul compoziţional În construcţia focalizată, ansamblul construcţiei este organizat în aşa fel încât liniile de forţă convergente conduc în mod necesar la un punct comun pe când imaginile descriptive beneficiază de un tratament axial al compoziţiei Construcţia axială plasează subiectul în centrul imaginii la intersecţia diagonalelor Într-o astfel de compoziţie, ca pe o scenă, subiectul nu monopolizează doar spaţiul ci şi lumina sau culorile, iar în spatele lui se află decorul, ca de teatru Construcţia se face în profunzime pe un fundal foarte îndepărtat, eventual înceţoşat Construcţia secvenţială, puternic narativă, apropiată de o construcţie cinetică, aşa cum spunea Paul Klee, „urmează calea care i-a fost pregătită în operă“ Într-o lectură occidentală, la nivelul afişului, o compoziţie secvenţială clasică este cea în formă de Z dar poate urma fire epice şi mai complexe POZA Pentru că în imagine publicitară nu este lăsat nimic la voia întâmplării (cel puţin aşa ne place să credem în calitate de viitori specialişti în comunicare), modul în care este pusă în scenă o situaţie care implică personaje umane determină şi gradul de implicare a destinatarului, a receptorului sau a mesajului (aşa cum au fost descrise de G Péninou) Imaginea în care personajul este privit din faţă — putem spune de fapt că ne priveşte (vezi Anexa, fig ) — este cea mai implicativă imagine la nivelul spectatorului, are o funcţie conativă şi crează un efect de convergenţă Aceast pseudo faţă-în-faţă aboleşte spaţiul reprezentativ şi stabileşte o relaţie interpersonală, un duel între un „eu“ de pe o poziţie superioară şi „voi“ De obicei, astfel de mesaje sunt dublate de mesaje lingvistice la fel de implicative favorizând procesul de proiecţie aici şi acum (vezi Anexa, fig ) Fotografia din profil sau din semi-profil accentuează mai mult rolul spectatorului care asistă la o scenă (funcţia implicativă vizează mai degrabă mesajul) Personajul care nu ne priveşte (vezi Anexa, fig ) pare mai enigmatic, mai încărcat de interogaţii, „fiind mult mai aproiat de portret, […] lectorul va reacţiona în faţa unei feţe care nu mai exprimă voinţa (ca în personajele frontale), ci o psihologie: personajul este misterios, interiorizat, cu un surâs absent sau discret“ În afişul publicitar de la Kandia (vezi Anexa, fig ), mesajul este mai degrabă o invitaţie decât o intimidare, mai mult o sugestie decât o prescriere, mai mult o mărturie decât o afirmaţie G Péninou, op cit XI TEXTUL ÎN AFIŞUL PUBLICITAR Aşa cum am mai spus, relaţia text-imagine contribuie la construcţia mesajului Dar de ce este nevoie de text în imaginea publicitară sau chiar în imaginea fotografică de presă ? Barthes se grăbeşte să afirme că „textul este un mesaj parazit, făcut să conoteze imaginea, adică sa-i «insufle» una sau mai multe seminficaţii secundare“ , uneori textul participă la denotarea imaginii (explicarea ei), o explicitează (îmbogăţeşte) sau are o conotaţie compensatoare Într-o viziune radicală — perspectiva structuralistă — imaginea ar trebui să-şi fie suficientă, să poată transmite mesajul doar prin componentele sale anatomice Dar aşa cum există imagini narative şi de acţiune, există şi imagini descriptive şi de atmosferă iar legenda nu face decât să întărească această direcţie Raportul imagine text a fost răsturnat în ultimele două decenii ale afişului pubilcitar Dacă până acum imaginea era văzută ca accesoriu textului, acesta din urmă conţinând esenţa mesajului, în ultimii ani mijloacele tehnice de afişaj şi tendinţa publicului de a trece repede cu privirea peste un afiş încărcat cu text au condus spre concentrarea mesajului lingvistic, pănă la rezumarea lui la o singură frază sau la sloganul mărcii Totuşi textul nu a dispărut, iar Barthes remarca just că ne grăbim atunci când afirmăm că trăim într-o civilizaţie a imaginii Unul dintre cele mai cunoscute clişee este cel legat de polisemia intrinsecă a imaginii Este sustinută astfel ideea că de vreme ce imaginea conţine un anumit număr de informaţii vizuale aceasta poate fi supusă unor interpretări multiple Nu vom insista asupra acestui aspect atât timp cât imaginea este supusă unei interpretări lingvistice şi deseori asociată cuvântului şi polisemiei acestuia Agreem ideea că imaginea (sau chiar un semn iconic) este polisemică în măsura în care aceasta este văzută ca „text vizual“, ca „enunţ iconic complex“ (M Joly), aşa cum un text sau un cuvânt într-un context sunt polisemice Ceea ce conduce eronat la concluzia că polisemia ar fi o caracteristică intrinsecă a imaginii este o altă proprietate pe care Ch Metz o numeşte „absenţa focalizării asertive: imaginea vorbeşte prea puţin despre ea însăşi“ Deşi prin procedee specifice imagininii (culoare, încadrare, lumină, proporţii etc ) este un creat un traseu discursiv, în final imaginea nu neagă şi nu afirmă nimic Exagerând, putem spune că imaginea este ceea ce privim după ce ni se arată cu degetul : „Uite!“ Interpretarea mesajului vizual nu este tributară unei polisemii intrinseci a imaginii ci a ezitărilor interpretative venite din partea lectorului „nu imaginea este polisemică ci spectatorul“, clarifică Metz Fie că este vorba despre aşteptările, sau limitele culturale ale receptorului fie că sunt folosite elemente non-figurative inaccesibile lectorului imaginii, polisemia intervine în momentul în care se încearcă explicarea imaginii printr-un discurs lingvistic Ori descrierea imaginii prin intermediul textului constă în adăugarea unui mesaj nou, supus unui alt cod : cel lingvistic Aici este denaturat mesajul imaginii Într-o corespondenţă text-imagine, din momentul în care un singur element al imaginii este distinct (inteligibil) începe o interpretare lingvistică prin intermediul căreia receptorul traduce imaginea pe un traseu discursiv Chiar şi iconurile care nu au un corespondent lingvistic în vocabularul receptorului îşi vor găsi cel puţin o explicaţie prin apel la genul proxim sau la diferenţa specifică Traducerea unei imaginii este realizată deci „cu orice preţ“ Textul în schimb, traspus într-un corespondent vizual va ridica suficient de multe probleme (şi nu mă refer aici la R Barthes, Le message photographique, Communications, apud M Joly, op cit , p limitele tehnice, de coordonare sau imaginative ale lectorului), un cuvât al cărui sens nu îl cunoaştem va fi „imaginat“ cu puţine şanse de reuşită Revenind la descifrarea „cu orice preţ“ a imaginii, riscurile sunt cu atât mai mari cu cât iconurile nu se supun unor limitări lingvistice (regionale, jargon sau argou) ci unor orizonturi culturale sau culturii vizuale a lectorului Dacă nu ştim limba germană nu vom înţelege că apfel înseamnă măr sau dacă nu suntem familiarizaţi cu limbajul specific hidrometriei nu vom înţelege că batimetrul este un aparat care măsoară adâncimea apelor din mări, lacuri sau râuri În schimb imaginea lor va fi tradusă chiar şi eronat, speculativ Imaginea coincide grosso modo cu conotaţia limbajului în care este gândită imaginea Un alt mit conform căruia imaginea este o lectură facilă spre deosebire de text porneşte de la o comparaţie între termeni care nu pot fi comparaţi Nu putem compara un text dificil transpus într-o imagine facilă, didactică, explicativă aşa cum nu putem compara o imagine complexă cu o interpretare lingvistică facilă Există scrieri mai mult su mai puţin dificile de citit aşa cum există imagini mai mult sau mai puţin dificile de privit şi înţeles Mitul este alimentat şi de un alt aspect : o imagine este înţeleasă dintr-o singură privire Trebuie să facem o distincţie între ceea ce relevă observaţia — ca relaţie senzorială între stimulii obiectivi şi ansamblul centrelor de percepţie — şi ceea ce este relevat prin interpretare — asimilarea a ceea ce este nou experienţei existente prin nevoia confortului psihic În plus, chiar şi la nivelul percepţiei intervin limitele câmpului vizual, distanţa dintre privitor şi imagine putând denatura percepţia În realitate, lectura imaginii se face nu simultan, ci rapid - pe un traseu compoziţional arbitrar sau impus de creator, aşa cum am văzut în capitolul precedent Concluzionând, spunem că imaginea nu este polisemică dar câmpul interpretativ al receptorului este; există într-adevăr imagini facile aşa cum există şi lecturi facile, iar percepţia imaginii (care poate fi limitată sau denaturată) nu coincide cu interpretarea ei (care poate fi la rândul ei limitată sau denaturată) Ca o remarcă în continuarea raţionamentului, trebuie să admitem faptul că sigla prezentă într-un mesaj publicitar poate conţine text: numele, logo-ul companiei; numele produsului, al serviciului; un slogan Deşi există cazuri excepţionale în care sigla face obiectul unor jocuri de cuvinte, participă la întregirea mesajului final (vezi Anexa, fig ) sau este angrenată în compoziţii vizuale generatoare de sens, în general aceasta este folosită doar pentru identificarea emiţătorului de mesaj Absenţa textului în cazul unor afişe publicitare poate genera o confuzii legate de utilitatea textului în transmiterea mesajului Este dezirabilă utlilizarea unei imagini care să vorbească de la sine sau care să aibă un impact suficient de puternic încât să facă inutilă utilizarea oricărei explicaţii Dar acest tip de mesaj-semnătură — susţinut doar de o imagine şi de logo-ul companiei — este eficient numai în cazul unei capanii de consolidare De obicei se alege un mesaj vizual emoţional, expresiv, care promovează valorile unei companii, filozofia unui produs sau un concept nou asociat imaginii unei companii În acest caz, o singură imagine asociată unui logo şi eventual unui slogan este suficientă pentru a asigura impactul mesajului (vezi Anexa, fig şi fig ) Sunt mici riscurile ca un astfel de mesaj-semnătură să fie interpretat eronat În cazul automobilului marca Volvo, reprezentarea cea mai simplă a securităţii a fost găsită în de japonezul Masakazu Sawa: „Mi-am zis că impactul ar fi mai mare dacă oamenii ar putea stabili o legătură între un Volvo şi ideea de siguranţă, doar văzând imaginea R Barthes, „Le message photographique”, Communications, unui ac de siguranţă“ (vezi Anexa, fig ) Campania de presă a reuşit la acea vreme să crească vânzările cu % Singurul seminifcant iconic — acul de siguranţă sub forma de automobil — semnifică sentimentul de protecţie la bordul automobilului Faptul că acul este deschis face apel ca o invitaţie la confortul psihic al lectorului tentat să îl închidă În altfel de campanii, cum ar fi cele de lansare de produs, de promovare a unui serviciu etc , simpla transmitere a unui mesaj emoţional nu este suficientă, imaginea are nevoie de mai multă informaţie iar o explicaţie se impune Pentru a evita confuziile, imaginea trebuie contextualizată De altfel, contextualizarea sau de-contextualizarea unei imagini întregeşte sau denaturează mesajul final în acceaşi măsură în care un citat folosit în această lucrare ar fi scos din context şi utilizat arbitrar doar pentru a susţine o idee (alta decât cea pe care o servea în contextul dat de autor) Nu doar contextul propriu imaginii - care poate fi creeat prin text sau prin altă imagine - dar şi contextul în care lectorul percepe imaginea ca şi suportul pe care este prezentată această imagine vor clarifica sau vor denatura mesajul Pornind de la remarca lui Barthes, vom spune că textul poate avea un rol de ancoră, el ajutând la poziţionarea sensului imaginii în contruirea mesajului final V S Dâncu enumeră trei ipostaze ale acestui tip de interacţiune: Aluzia - o aparentă disjuncţie între text şi imagine, suspensia - textul conduce lectorul la un set de aşteptări din partea imaginii şi invers, contrapunctul - textul clarifică o imagine simbol Cele trei ipostaze de mai sus nu epuizează nici pe departe acest tip de interacţiune Să clarificăm Majoritatea autorilor ignoră (sau nu accentuează suficient ) faptul că imaginea şi textul au un punct comun - produsul (serviciul sau o valoare) După ce are loc percepţia imaginii şi interpretarea ei într-un context independent de text, lectorul porneşte cu un set de aşteptări în privinţa relaţiei imaginii cu produsul, iar textul va confirma sau va infirma aceste aşteptări Textul întăreşte legătura imaginii cu produsul: „Legenda nu este, în sensul în care o înţelegea R Barthes, decât o întărire a ancorării“ Un alt fapt ignorat de majoritatea autorilor este convenţia care stă la baza relaţiei lectorului cu afişul publicitar În afara unor cazuri subtile de reclamă mascată (atât de subtile încât nu-mi vine în minte nici un exemplu), receptorul unui mesaj publicitar este conştient că se află în faţa unei reclame Această convenţie face ca nivelul conotativ al imaginii şi al textului să fie cel puţin anticipat dacă nu vizibil imediat Astfel, analiştii mesajului publicitar nu ar trebui să fie surprinşi de mecanismele prin care receptorul înţelege acest mesaj Barthes remarca faptul că în textul publicitar primul nivel al mesajului (cel denotativ) este semnificantul celui de-al doilea nivel (cel conotativ) al cărui semnificat este extins la întregul nivel unu Denotaţia primului nivel nu serveşte decât la argumentarea mesajului, la naturalizarea lui într-un mod mai mult sau mai puţin surprinzător Să clarificăm printr-un exemplu: într-un afiş la „Diet Pepsi“, textul Diet Pepsi Promotion: you drink and get nothing la primul nivel (cel denotativ) susţine că nu te alegi cu nimic bând Diet Pepsi Dacă ne oprim la acest nivel, afirmaţia va părea un non-sens de vreme ce, conform mesajului Pepsi, folosesc produsul şi nu am nimic de câştigat Dar receptorul ştie că este vorba despre o reclamă şi va merge imediat la al doilea nivel Acest nimic, la al doilea nivel (cel conotativ) înseamnă : nu mă aleg cu nişte kilograme în plus pentru că este vorba despre un produs dietetic Primul nivel îl D Saunders, XX siècle Pub Un siècle de publicité, E/P/A Hachette-Livre, V S Dâncu, Comunicarea simbolică, Dacia, Cluj-Napoca, A se vedea, de pildă, modelul propus de J -M Adam şi M Bonhomme G Gauthier, Image et texte Le récit sous le récit, Langages, nr , R Barthes, “Le message publicitaire”, Communications, Oferta Diet Pepsi: bei şi nu te alegi cu nimic seminifică pe al doilea : Diet Pepsi este un produs dietetic Acest semnificat — produs dietetic — se extinde deci la întregul nivel unu Vom înţelege de acum că prin convenţie lectorul ar faţă de afişul publicitar următoarea atitudine : „Ştiu că este vorba despre o reclamă Să văd totuşi cum mi-o spui “ şi imediat ce a înţeles mesajul vizual va aştepta un anumit text În cazul confirmării relaţiei imagine-produs, textul este explicativ, denotează imaginea şi clarifică printr-un discurs raţional aspecte legate de calităţile intrinseci ale produsului, modul de funcţionare, preţ, garanţie, demonstrează eficienţa produsului etc (vezi Anexa, fig ) sau repetă mesajul vizual (unii autori consideră această redundanţă o garanţie a întipăririi mesajului) Infirmarea relaţiei imagine-produs are loc în momentul în care textul reuşeşte să surprindă lectorul cu un plus de informaţie care poate continua discursul imaginii sau poate aborda produsul din alt unghi (vezi Anexa, fig ) Există şi cazuri nefericite (vezi Anexa, fig ) Senzaţia de artificial provocată de imaginea florii soarelui din plastic în plin deşert este dublată de un text anost Anticiparea — textul confirmă aşteptarile lectorului în ceea ce priveşte mesajul vizual Mesajul lingvistic explică printr-un discurs raţional legătura obiectivă dintre imagine şi produs Suspensia — imaginea poate genera o contradicţie între produsul la care face referire şi imaginea care sugerează altceva Textul are rol de a clarifica această relaţie (vezi Anexa, fig ) Textul poate compune el însuşi o imagine dar, aşa cu atrăgea atenţia M Joly, deseori este uitat în analiza relaţiei text-imagine, fiind asimilat integral conţinutului lingvistic al mesajului Procedeul este utilizat în special în afişele promoţionale din lumea artelor (teatru, cinematograf, saloane de artă etc ) şi era până nu demult un atuu al creatorilor de afişe de orice fel Până acum se miza în special pe impactul vizual al scrierii caligrafice („artistice“) dar mijloacele de expresie nu au fost epuizate iar tărâmul rămâne încă neexplorat Numele mărcii, caligrafia textului, iconizarea elementelor textuale sunt tentaţii la fel de mari ca şi jocurile de cuvinte sau elementele retorice ale textului Relevant pentru acest tip de imagine este un afiş din al SAHT (Société por l’amitié helvético-tibétaine) care militează pentru protejarea culturii tibetane în faţa ocupaţiei chineze (vezi Anexa, fig ) Alb pe negru, imaginea compusă din simbolul crucii devine text abia la sfârşitul „discursului“ când este descifrat şi sensul utilizării lui XII PRODUSUL ÎN IMAGINEA PUBLICITARĂ Încă de la începuturile afişului publicitar, absenţa sau prezenţa produsului în imagine au fost tratate în acelaşi raport ca şi în zilele noastre Acest criteriu poate justifica o clasificare aparent naivă a imaginii publicitare: imagini în care produsul apare în câmpul vizual şi imagini care conduc la produsul vizat Criteriile care stau la baza alegerii sunt inclasificabile la prima vedere Un răspuns simplu dar pornind de la o confuzie ar fi că notorietatatea produsului poate justifica lipsa lui din imaginea publicitară dar în acest caz lipsa produsului este justificată de tipul campaniei (de consolidare) şi nu de notorietatea lui — nu imaginea, ci numele trebuie evidenţiat (vezi Anexa, fig ) Aşa cum remarca şi G Péninou, în perioada inaugurală a unui produs, timp în care misiunea publicităţii este înainte de toate să facă posibilă trecerea obiectului de la simpla existenţă la un nivel de conştiinţă, funcţia semnal a imaginii este exacerbată Odată atins acest obiectiv de notorietate, semnalul se diminuează şi încetează în timp, fiind înlocuit de funcţiile sale predicative Dimnesiunea predicativă a informaţiei vizuale este reflectată deci prin un mesaj de apariţie, de reprezentare, vioi, dinamic, agresiv la nivel cromatic, specific oricărei lansări de produs (vezi Anexa, fig ); un mesaj de prezentare cu funcţie explicativă şi cantitativă, încearcă să convingă prin intermediul unui personaj (uman sau animale) de virtuţile produsului (vezi Anexa, fig şi ); sau un mesaj ontologic care monopolizează lucrurile în favoarea produsului şi îl aduce pe acesta în prim-plan prin artificii de culoare, de perspectivă, de lumină, mesaje în care textul aproape dispare (vezi Anexa, fig şi ), „proclamând eminenţa perfecţiunii sale prin însăşi existenţa sa“ Este adevărat, imaginea publicitară se va orienta mai mult pe destinatar dacă are o funcţie epifanică (apariţia pe piaţă a produsului), va fi constatativă (dacă trebuie să atragă atenţia asupra existenţei produsului) sau predicativă (dacă exaltă calităţile produsului) Dar poziţia pe care se plasează G Peninou — perspectiva ciclului de viaţă a produsului — este orientată pe mesajul publicitar final şi nu pe produsul în sine Piramida lui Maslow poate fi un punct de plecare valoros şi vom extinde aria de clasificare pentru fiecare treaptă a ei Până acum, nevoile, insatisfacţiile legate de necesităţile fiziologice, apoi de cele psihologice au făcut deliciul analiştilor mesajului publicitar Nu de puţine ori, impactul publicităţii orientate pe satisfacerea şi crearea de nevoi a fost privit ca un panaceu servind nevoilor marketing-ului Ce ne interesează în lucrarea de faţă nu este critica acestor teorii psihologice de satisfacere a sinelui ci imaginea publicitară influenţată de tipul de produs care satisface nişte nevoi (reale sau nu) NEVOILE FIZIOLOGICE Cele mai „pretenţioase“ imagini construite în jurul unui produs sunt cele legate de satisfacerea nevoilor fiziologice Amuzante sau iritante de-a dreptul, produsele din această categorie nu satisfac aceste nevoi… Nu! ele aduc fericirea sau recunoaşterea socială: eşti fericit mâncând produsul de carmangerie x, prietenele vor fi invidioase pe albul strălucitor ar hainelor spalate cu detergentul y şi singura cale către culmile spirituale este apa minerală z Este adevărat, puţine şanse de reuşită ar avea un mesaj de tip Condimentele noastre sunt bune în loc de Condimentele noastre te inspiră (nu sunt doar sănătoase, naturale şi extraordinar de gustoase) Cu timpul aflăm că toate aceste produse aduc încet dar sigur fericirea G Péninou, op cit Din punctul de vedere al consumatorului aflat pe o treaptă superioară a nevoilor, o astfel de imagine îi este accesibilă şi familiară Pentru consumatorul aflat pe o treaptă inferioară, fericirea propusă şăgalnic este cel puţin tentantă şi intră în joc (vezi Anexa, fig şi ) Pentru această categorie, prezenţa în imagine a produsului sau a ambalajului este absolut necesară nu doar pentru a fi uşor de recunoscut în magazine dar şi pentru a declanşa pofta consumatorului De exemplu, mezelurile, brânzeturile vor fi însoţite obligatoriu de frunze proaspete şi bine spălate de verdeaţă, roşii, condimente etc , bomboanele mentolate vor fi înconjurate de vărtejuri vaporoase şi răcoroase de aer proaspăt de munte iar hârtia igienică va fi aşezată pe un set din cele mai pufoase şi catifelate prosoape Însăşi natura produsului adresat satisfacerii nevoilor fiziologice refuză acestuia dreptul la o imagine originală şi surprinzătoare Mesajul final va sublima cel puţin una dintre calităţile produsului, dar această calitate este comună tuturor produselor din această categorie, de exemplu gust (vezi Anexa, fig ) Nimeni nu mai vibrează la mesaje raţionale ci doar la cele aparent raţionale (produsul x este sănătos pentru că nu conţine E-uri) sau dacă sunt relevate calităţile sale extrinseci (copilul merge în Paradis şi imediat vede râuri de ciocolată) Când creatorul de afiş publicitar alege un alt mod de abordare, printr-o conotare intensă, va obţine o imagine inedită şi spectaculoasă dar cu riscul de a arunca în anonimat numele produsului iar asocierea imaginii cu produsul să ducă la eşec „Ne aducem aminte de universul simbolic… dar fără să-l asociem mărcii sau producătorului Din acest moment, orice impact este nul“ Gradul mic de fidelizare a consumatorului pentru acest tip de produse este scăzut (va fi ales oricând un alt produs care promite altceva, cu alte calităţi sau cu un preţ mai mic) iar imaginea produsului minimizează acest risc Paradoxul lansat de Barthes se aplică cel mai bine în acest caz : „L’homme aime les signes et il les aime clairs“ NEVOIA DE SECURITATE Stereotipiile sunt şi aici la fel de restrictive ca şi în cazul produselor din prima treaptă şi sunt legate în fond de un singur lucru: siguranţa Deşi se pretează la argumente raţionale, imaginea îşi permite să evoce eceastă calitate şi prin alte mijloace fie că este vorba despre umor (vezi Anexa, fig ) sau despre analogia cu imaginea familiei fericite Reprezentarea simbolică pentru această treaptă este orientată spre valori sociale născute în secolul XX de scandaluri agro-alimentare, poluare, criza familiară, maladii (SIDA) Nu confundăm acest tip de imagine cu cea a valorilor ca necesităţi sociale pentru că ea promovează un produs care include sau coincide cu un deziderat social De exemplu, siguranţa la volan este un deziderat social şi o valoare care trebuie promovată (centură de siguranţă, viteză moderată, controlul volanului etc ), pe când un afiş care susţine acest deziderat în favoarea unei mărci de automobile se adresează siguranţei la volan ca nevoie individuală (siguranţa o asigură produsul, nu individul) Există produse şi servicii din această categorie care nu pot fi reprezentate într-o imagine fotografică, cum sunt cele oferite de companiile de asigurări, trasfer de bani, bănci, trasport, companii de pază Imaginea familiei fericite care are o sursă asigurată de venit, imaginea mamei care primeşte în siguranţă banii trimişi de fiul ei sau o poveste de dragoste prilejuită de călătoria cu avionul (vezi Anexa, fig şi ) sunt prezentate ca efecte produse de calităţile serviciului M Jouve, op cit , p „Oamenilor le plac simbolurile, dar să fie clare“ M Jouve, op cit , p NEVOIA DE APARTENENŢĂ Deşi produsele adresate nevoilor fiziologice sunt cele mai vizibile în printul publicitar, treapta cu adevărat exploatată intens este cea a nevoii de apartenenţă, de dragoste (de alţii şi de sine), de integrare socială, de comunicare şi de divertisment Discursul este orientat mai mult spre consumator dacât pe calităţile produsului, imaginea se adaptează mai uşor publicului ţintă iar produsul nu trebuie să apară dacă este asigurată legătura situaţiei trasmise vizual cu numele ecestuia Umor, auto-ironie, adresare directă, aluzie, efectele produsului, starea înainte de consumarea produsului, efectele provocate de lipsa produsului, jocul, orice poate fi exploatat De cele mai multe ori, consumatorul sau dorinţele acestuia fac obiectul (şi subiectul) imaginii Atunci când imaginea afişează produsul, acesta apare doar în relaţie cu subiectul fotografiei (publicitatea la parfumuri), este un accesoriu Mesajul vizual nu este descriptiv, ci provoacă la acţiune sau este el însuşi participant la acţiune Încărcătura simbolică din jurul produsului şi a calităţilor sale extrinseci conduc spre satisfacţia consumatorului Produsul devine uneori simbol şi complice în construcţia de sens; de pildă, el este liantul care îi leagaă pe tată şi fiu, asigurând totodată transmiterea experienţei de la o generaţie la alta (vezi Anexa, fig ) Multe dintre imaginile fotografice din această categorie au calităţi artistice, sunt atent construite (vezi Anexa, fig ) şi exploatează rigorile şi succesul artei fotografice Sunt narative şi antrenează privitorul în jocuri compoziţionale de impact O reţetă de originalitate este imposibil de găsit pentru acest domeniu şi ele ţin mai degrabă de modă De altfel, produsele la care facem referire sunt condiţionate de modă şi de funcţiile ei socializante Un exemplu de procedeu „la modă“ este înlocuirea produsului vizat cu altceva şi tratat ca şi când ar fi acel altceva (vezi Anexa, fig ) Alt procedeu este utlizarea ca subiect fotografic a consumatorului vizat sau al modelului de urmat în diferite ipostaze: înainte de a consuma produsul, în căutarea lui sau animat de dorinţa de a-l avea; în timp ce consumă produsul, totul fiind privit ca o experienţă de neuitat; după ce a consumat produsul, efectele consumului se concretizează în satisfacţia provocată de acesta, senzaţia de saţietate sau cea de a vrea mai mult; în lipsa produsului, frustrările declaşate în urma unei dorinţe nesatisfăcute, în urma refuzului de a consuma acel produs ori din ignoranţa sau obiceiurile personajului care nu ştie că există ceva ce-l poate ajuta să găsească fericirea NEVOIA DE RECUNOAŞTERE (RESPECTUL DIN PARTEA CELORLALŢI) Ego-ul este exploatat la maxim până la desocializare (sau asocializare) Centrul universului devine consumatorul împreună cu orgoliul, puterea, controlul şi satisfacţia de a avea (şi a-şi permite ce este mai bun) Spre această treaptă tind multe din imaginile unor produse din categoriile de mai sus Tinerii sunt rebeli, publicul de vârstă mijlocie deţine puterea, bătrânii sunt înţelepţi şi respectaţi Îşi fac loc invidia şi dorinţa de a fi remarcat, agresivitatea şi stăpânirea de sine, dorinţa de putere şi control În imaginea fotografică nu este prezentă nici situaţia, nici consumatorul nici idealurile sau dorinţele lui, ci produsul Nimic nu distrage atenţia de la produs şi de la perfecţiunea sa (vezi Anexa, fig ) Sunt oferite detalii, este analizată compoziţia, este personificat şi pus să joace rolul unei vedete, se află în centrul atenţiei Abordarea cea mai eficientă este cea orientată spre sobrietate, şi nu este o curiozitate faptul că umorul folosit aici poate devaloriza subiectul De evitat este şi utilizarea unui personaj uman (fie că joacă rolul consumatorului sau al idealului de atins) asociat produsului Consumatorul nu are nevoie de model, ci trebuie să fie singur în faţa imaginii (vezi Anexa, fig ) Din acest punct de vedere, imaginea publicitară din această categorie se aseamănă celei pentru produsele de la baza piramidei Ambele sunt descriptive, sublimează calităţile produsului, nu sunt foarte dinamice, iar „povestea” începe abia după ce consumatorul cumpără produsul NEVOIA DE AUTOREALIZARE (ACTUALIZAREA POTENŢIALULUI) Dacă până la această treaptă a piramidei, imaginea publicitară a fost orientată pe relaţia produs-consumator, pe cel mai de sus nivel — cel al auto-depăşirii — nu vom poziţiona reclamele la şcoli sau instituţii de învăţământ În această categorie se poziţionează imaginile care promovează şi susţin sentimente izvorâte din nevoile sociale şi nu cele individuale Auto- realizarea şi perfecţionarea stau în slujba societăţii iar dezideratul de a fi mai bun este o valoare profund umană încurajată de societate, iar în cazul publicităţii, prin reclamele sociale În încercarea de a stăpâni direcţia care aduce satisfacţia perfecţionării şi auto-realizării, societatea canalizează prin toate mijloacele această energie în folosul ei Protejarea dezinteresată a celorlalţi (lupta împotriva abuzurilor de orice fel - vezi Anexa, fig şi ), siguranţa şi sănătatea pe care trebuie să ţi le asiguri ca individ într-o comunitate (condusul prudent, lupta împotriva SIDA sau a consumului de droguri - vezi Anexa, fig ), grija faţă de natură, de animale şi de copii (vezi Anexa, fig ) sunt impulsionate prin mesaje vizuale impresionante, prin amplificarea acestor sentimente şi a fericirii de a trăi într-o lume mai bună, dar cel mai adesea prin imagini şocante Barthes susţine că fotografia-şoc este prin natura ei descărcată de simboluri Efectul dezarmant şi impactul acestor imagini nu este sugerat raţional ci se adresează instinctelor (primare) ale individului Realismul imaginii şoc este o garanţie a efectului provocat de nerespectarea imperativelor sociale, „efectul «mitologic» al unei fotografii este invers proporţional cu efectul ei traumatic“ Altfel spus, pe o axă raţional-senzaţie, o imagine apelează cu atât mai puţin la argumente raţionale cu cât este mai puternic generatoare de senzaţie Prin comparaţie, o imagine traumatizantă produce acelaşi efect ca o imagine reală, trăită „pe viu“ Ca o ultimă remarcă, trebuie să spunem că prezentarea produsului, în funcţie de calităţile promovate sau de caracteristicile publicului, se va orienta spre un discurs ludic, seducător sau spre unul raţional, tehnic Combinaţiile sunt acceptate şi pot fi generatoare de situaţii comice dar, de cele mai multe ori, creatorii de afiş publicitar vor opta pentru o clarificare a mesajului vizual din perspectiva consumatorului R Barthes, “Le mesaage photographique”, ed cit XIII UN ORIZONT MAI LARG: CAMPANIA PUBLICITARĂ Alegerea unei piste structuraliste în analiza mesajului vizual este rezultatul poticnirilor şi al eşecurilor în formularea răspunsurilor la o întrebare aparent fără pretenţii: Cum se trasmite şi este receptat un mesaj vizual? Abordarea semiotică a fost răspunsul la o altă întrebare născută din nevoia de a afla răspunsul la prima: De unde să încep? Am văzut până acum că actorii acestui fenomen comunicaţional complex nu sunt doar imaginea şi textul din mesajul publicitar Nici relaţia lor cu produsul nu este decât un pas înainte Însă dacă îndrăznim să cunoaştem contextul în care se manifestă creaţia, mijloacele de comunicare implicate, dacă înţelegem nevoile de comunicare ale emiţătorului (termenul este atât de restrictiv), prejudecăţile care însoţesc destinatarul mesajului, convenţia care face posibil spectacolul retoric, vom începe să privim fenomenul în adevărata lui complexitate şi vom avea reţineri în a-l trata ca pe un experiment pavlovian Nu negăm implicaţiile psihologice ale acestui fenomen şi apreciem deschiderea către noi perspective de abordare, dar răspunsurile date au fost adesea susţinute cu prea puţine date Dincolo de orice scop, imaginea publicitară este un sistem de semne în care putem descoperi sens Spre deosebire de modelele de analiză cele mai uzuale, orientate pe reacţiile psihologice ale consumatorului (cum ar fi celebra schemă AIDA - conform căreia în afişul publicitar imaginea deţine un rol secundar în raport cu textul), vom continua să tratăm imaginea sub aspectul său de producător de sens Într-un studiu realizat pe baza a de afişe publicitare a fost semnalat faptul că în recunoaşterea mărcii sunt importante trei componente: expresia, conţinutul şi caracteristicile campaniei de afişaj (frecvenţă, consistenţă), partea de conţinut jucând rolul determinant Conform acestui studiu, au fost observate câteva componente care măresc şansele de recunoaştere a unei mărci La nivelul expresiei: dinamicitatea imaginii, poziţia produsului (în prim plan), caractere care imită cursivitatea scrisului de mână În schimb, o cromatică firească, formală ce va arunca marca în anonimitat La nivelul conţinutului, recognoscibilitatea mărcii este sporită de componentele lexicale, care conotează raportul utilitate–sobrietate, cele vizuale care promovează o practică cel puţin cotidiană, mesajul care susţine un obiectiv de atins (poate fi chiar produsul), cu condiţia ca produsul să fie însoţit de accesorii vizuale funcţionale Pe de altă parte, marca va trece aproape neobservată dacă se optează pentru o abordare total diferită de sensul global al mesajului, dacă se recurge la metafore şi la structuri semnificante complexe sau dacă accesoriile care însoţesc produsul sunt simbolice Caractersiticile campaniei vor intra şi ele în ecuaţie şi vor marca pozitiv sau negativ gradul de recunoaştere al mărcii În continuare propunem un model de analiză în care să regăsesc multe dintre ideile predecesorilor noştri, fiind însă datoria noastră să îmbunătăţim aceste observaţii, să le actualizăm în virtutea trasformărilor petrecute nu doar la nivelul contextului cultural, dar şi la nivelul consumatorului, din ce în ce mai familiarizat cu mecanismele publicităţii În urma unei cercetări asupra audienţei TV, % din intervievaţi considerau că cele mai multe reclame sunt interesante ( % au raspuns negativ), iar % considerau, totuşi, ca aceste reclame sunt inutile pentru consumator B Faure, L’optimisation de l’impact des affiches publicitaires, ed cit Barometrul audienţei posturilor de televiziune în Cluj-Napoca, iunie (sursa: Metro Media Transilvania) în V S Dâncu, op cit , p Într-un prim pas, din perspectiva comunicatorului, analizăm produsul şi calităţile acestuia Pe de altă parte, sunt stabilite câteva caracteristici ale publicului ţintă căruia vrem să-i facem cunoscute aceste calităţi Cele două situaţii, care vor bifurca iniţiativa din acest moment, sunt: • publicul ţintă este interesat de una sau mai multe dintre aceste calităţi sau produsul intră în aria lui de interese prin una sau mai multe calităţi intrinseci, ca răspuns la unele nevoi În acest caz, continuăm cu următoarea etapă; • publicul ţintă este interesat de calităţile produsului fără să conteze în mod deosebit producătorul Pentru a atrage atenţia asupra mărcii sau a producătorului, vor fi asociate produsului nişte calităţi extrinseci, vor fi imaginate situaţii originale în care poate fi folosit sau vor fi sugerate câştiguri directe ori indirecte; • publicul ţintă nu este interesat de aceste calităţi Nu speculăm pe tema mijloacelor de manipulare care pot fi utilizate, şi nici nu comentăm gradul lor de eficienţă, dar din punctul de vedere al unui om de marketing, acest produs nu ar trebui să se adreseze acelei categorii de consumatori sau nu ar trebui să apară pe piaţă Tot din perspectiva creatorului de imagine vom continua cu mijloacele prin care vor fi trasmise aceste calităţi Tipul de campanie şi genul de produs indică raportul dintre text şi imagine, dar răspund şi la întrebarea dacă produsul trebuie sau nu să apară explicit în afiş • campaniile de lasare sau de repoziţionare a produsului pe piaţă vor face cât mai vizibilă imaginea acestuia Însă o campanie de consolidare va insista asupra valorilor promovate de compania producătoare sau de calităţile extrinseci ale produsului (de exemplu, afişele din campania serviciului CONNEX - Mobifon, toamna anului : „Tu faci viitorul !“); • un produs aflat în zona nevoilor fiziologice ale consumatorului va apărea mult mai des în afişul publicitar decât un produs destinat unui nivel superior (a se vedea afişele din campania KANDIA - toamna anului ) Realizarea afişului constă din trasmiterea mesajului prin modalităţi plastice în accord cu acele determinări culturale la care se raportează potenţialul client • în cazul unui produs care nu apare explicit în imagine, vor fi alese acele elemente iconice şi plastice care conduc la produs; • dacă produsul apare în afiş, atunci va fi pus în relaţie cu alte elemente ale imaginii sau va atrage atenţia asupra sa în totalitate; • textul intervine cu un plus de informaţie, subliniind mesajul vizual, sau cu o clarificare a relaţiei imagine-produs La nivelul consumatorului vor fi declanşate: • reacţii necondiţionate volitiv (atenţia, reacţii psihologice - iar afişele din capaniile sociale profită din plin de acest tip de reacţie -, până la reacţii fizice, dincolo de convenţia acceptată, repulsie, greaţă fizică, lacrimi, poftă); • procese de analiză conştientizată, determinate de toposurile arhetipale socioculturale (interpretare, asumarea nevoilor, acceptarea ca soluţie la aceste nevoi, raportări axiologice etc ) Raporarea la produs a potenţialului consumator: • poate fi un succes de comunicare (imediat sau cu efecte latente) dacă acele calităţi promovate de mesaj se află în aria sa de interese; • receptorul apreciază modalitatea de transmitere a mesajului, dar nu recunoaşte acea calitate a produsului sau o recunoaşte dar nu îl interesează; • receptorul nu înţelege mesajul sau îl consideră un atentat la inteligenţa sau la nevoile sale Schematic, aceste situaţii pot fi reprezentate astfel: Orice produs este definit prin caracteristici intrinseci (vizibile sau nu) şi prin calităţi extrinseci, care continuă exagerând o calitate intrinsecă sau care îi pot fi atribuite produsului doar într-un anumit context De ele mai ulte ori, astfel de calităţi extrinseci se concretizează prin afirmaţii care nu pot fi contrazise: ciocolata x îţi trmite copilul în Paradis, ţigările y adună toţi prietenii în jurul tău, eşti proiectat într-un peisaj tropical dacă te speli cu săpunul z În schema de mai jos, q -q sunt caracteristicile produsului promovat Dacă este vorba despre un produs, aceste calităţi pot fi intrinseci (ex: ciocolata este dulce, hrănitoare, are un efect stimulant) sau extrinseci (aceeaşi ciocolată poate fi un cadou delicios, te inspiră, te răsfaţă, este un pretext ludic sau un afrodisiac (vezi Kandia - Anexa, fig ) În cazul unei campanii sociale, calităţile pot fi înlocuite de riscuri intrinseci (de exemplu, heroina are un efect nociv asupra organismului, cu efecte direct vizibile (vezi Anexa, fig ), are un efect constipant şi lipsa ei provoacă tulburări psihice şi comportamentale, dacă s-a instalat dependenţa) sau de riscuri extrinseci (îţi pierzi libertatea de mişcare, mobilitatea socială, te îndepărtezi de familie şi de valorile sociale) Context socio-cultural Afiş publicitar c c Imagine fotografică c Creator Public ţintă, nevoi Text q ? q Produs q q q –q sunt caracteristicile produsului c –c sunt caracteristicile consumatorului, altele decât nevoile şi dorinţele directe orientate spre produs Marchează input-ul creatorului de afiş Marchează trimiterile (directe şi indirecte) ale afişului Marchează legătura directă dintre elemetele traseului comunicaţional ? Marchează eşecul comunicaţional Publicul ţintă, animat de nevoi şi dorinţe, este înzestrat cu nişte calităţi, cu un limbaj specific sau cu obiceiuri exploatabile din punctul de vedere al creatorului de publicitate În afişul „Skin Care by Heroin“ (Anexa, fig ), creatorul s-a orientat spre dorinţa specifică a tinerilor de a „arăta bine“, amplificând prin ironie efectul heroinei asupra tenului Afişul Diet Pepsi se adresează unui public feminin tânăr, care doreşte să-şi păstreze silueta, iar Kandia insistă pe buzele scăldate de ciocolată, care-i fac pe majoritatea bărbaţilor să îşi imagineze scene pline de erotism (chiar dacă nu o recunosc) Interesant este faptul că pubicul ţintă ar fi trebuit să fie femeile; putem presupune că autorul acestui mesaj publicitar a mers mai departe cu analiza jocului erotic dintre bărbaţi şi femei Legătura dintre produs şi consumator (reprezentată în schema de mai sus prin input) este găsită de creatorul de publicitate El va exploata această legătură fie intermediul uneia sau mai multor calităţii promovate de marca respectivă, fie prin aceea caracteristică a publicului ţintă care va apropia mesajul de vârsta, interesele sau dorinţele consumatorului Indiferent de natura produsului, copiii vor avea parte de un mesaj care îi trimite la joacă şi de o cromatică la fel de zglobie ca şi spiritul lor creator Tinerii vor avea parte de distracţie, sex şi modele de urmat Oamenii de afaceri, chiar dacă vor fi îndemnaţi să consume un calmant sau un energizant, regăsesc biroul perfect, clădirile din sticlă şi mediul de lucru în care au visat toată viaţa să lucreze Bătrânii vor fi îmbiaţi de o cromatică şi de obiecte care le sugerează siguranţa şi liniştea Gospodinele vor găsi produsul înconjurat de accesorii perfecte pentru gătit şi mici secrete ştiute numai de ele Creatorul de mesaj publicitar va folosi informaţiile din input pentru a alege dimensiunea iconică, cea plastică şi cea lingvistică în aşa fel încât receptorul să facă singur legătura dintre interesele lui şi produs Nimic nu-l poate satisface mai mult decât impresia că ideea îi aparţine! Atfel, afişul va exploata primele două componente în două feluri: a prin dimensiunea iconică va exploata legătura directă dintre calitatea evidenţiată a produsului şi interesele indirecte ale consumatorului, iar dimensiunea plastică va trimite la produs sau la nevoile consumatorului Un exemplu în acest sens este afişul pentru ciocolata Kandia Buzele în ciocolată sugerează calitatea ciocolatei de afrodisiac sau de invitaţie la plăcere sexuală şi ating, totodată, dorinţele „senzuale“ ale publicului La nivel plastic, cromatica trimite la produs (nuanţele de ocru şi maro) b mesajul iconic evidenţiază legătura directă dintre produs şi nevoi (pentru produsele din treapta nevoilor fiziologice), iar cel plastic trimite la orizontul de interese al consumatorului Aşa cum am văzut până acum, în cazul în care există text, el poate confirma legătura imagine-produs ori o poate completa cu o nouă informaţie Raportul denotativ–conotativ este orientat tot spre aceste componente ale traseului mesajului Textul „Power is nothing without control“ (vezi Anexa, fig ) leagă dorinţa de putere a consumatorului (reprezentată de maşina care foloseşte anvelopele Pirelli) de calitatea oferită de anvelopele care asigură stabilitatea şi controlul unei maşini Publicul ţintă va înţelege şi va interpreta legătura dintre calitatea evidenţiată în mesaj şi produsul în sine (calitea poate fi confundată cu produsul însuşi) Dacă sunt exploatate, interesele indirecte ale publicului vor facilita această interpretare; mai mult, calitatea promovată poate declanşa alte calităţi pe care consumatorul le atribuie produsului În schema de mai sus, comunicatorul promovează calitatea q , dar publicul poate asocia acestui produs mai degrabă calitatea q decât q , prima asociaţie fiind acceptată conveţional Un caz nefericit este cel în care consumatorul nu găseşte legătura dintre calitatea produsului şi produs - ori nu cunoaşte produsul, ori a fost promovată o calitate imposibil de asociat cu produl în lipsa altor repere Situaţia se naşte în momentul în care în mesaj nu este exploatat interesul c al consumatorului şi nu se instalează convenţia; practic, afişul nu vorbeşte „pe limba consumatorului“ De exemplu, un copil nu înţelege calitatea de afrodisiac a ciocolatei Kandia, dar îi atribuie acesteia calităţile ciocolatei din punctul lui de vedere (este dulce şi o primeşte de obicei ca un răsfăţ sau ca o recompensă) Acelaşi copil nu va înţelege legătura dintre acul de siguranţă şi maşina marca Volvo (vezi Anexa, fig ) Desigur putem vorbi despre un eşec comunicaţional numai în momentul în care publicul ţintă este cel care ajunge într-o astfel de situaţie Spre deosebire de campaniile prin care sunt promovate produse sau servicii, contextul sociocultural este poate cel mai vizibil în campaniile sociale Dacă în primul caz acestea exploateează tendinţele culturale, dezideratele umane individuale la modă, prin mesajele din campaniile sociale valorile promovate sunt deziderate sociale Aşa cum prezicea D Ogilvy, „there will be a vast increase in the use of advertising by governments for purposes of education, particulary heath education“ , exploatarea intereselelor publicului fiind orientată spre beneficii individuale rezultate din practici sociale „sănătoase“ D Ogilvy, Ogilvy on advertising, Vintage Books, Random House, New York, , p XIV CONCLUZII În analiza imaginii publicitare, perspectiva semiotică este doar punctul de pornire Mai departe este vorba despre un demers interdisciplinar, prin care se face apel la un proces comunicaţional complex În el regăsim deopotrivă dimensiunea psihologică, cea culturală (antropologică) şi, nu în ultimul rând, cea plastică Pentru că vorbim despre imaginea publicitară, ignorarea dimensiunii persuasive ar echivala cu absenţa culorii în reproducerile unui manual de teorie a culorilor Pentru ca scopul imaginii publicitare să fie atins, orice creator de imagine publicitară trebuie să aibă în vedere produsul şi publicul Caracteristicile lor vor plămădi ceea ce până acum a fost considerat discurs şi definit din perspectiva lingvisticii ca „retorică a imaginii“ O dată ignorat contextul în care transmitem mesajul final - compus din cel vizual şi cel lingvistic -, vom cădea în plasa „limbajului universal“, cum este considerată, în mod eronat, imaginea vizuală (ca şi imaginea muzicală, de altfel, pe care estetiticienii au considerat-o mult timp trans-culturală, deci supra-contextuală) Acest context nu trebuie să lipsească din grila de evaluare a comunicatorului aflat încă o dată în faţa unei provocări: aceea de a vedea lucrurile din perspectiva celui care priveşte Aşadar, dacă imaginea artistică este un mijloc prin care creatorul se comunică, imaginea publicitară este un mijloc prin care acesta comunică cu alţii (dintre care cei mai mulţi îi rămân necunoscuţi – handicap neglijabil pentru pictor, pentru grafician sau pentru artistul-fotograf) Oare această opoziţie, dintre a ne comunica şi a comunica, desparte creaţia publicitară de creaţia artistică? Poate lucrurile sunt mult mai simple, deşi argumentele de până acum demonstrează contrariul Cât de utilă este o astfel de analiză pentru un creator de publicitate, cât de mult garantează succesul comunicării un astfel de set de întrebări, încă nu suntem pregătiţi să dăm un răspuns avizat Cert este faptul că mijloacele de comunicare vizuală îşi rezervă dreptul de a eluda analizele „riguroase”, lăsând loc probabilităţii, dar şi temerii, din partea creatorilor, că mesajul lor nu va fi receptat Dar poate că tocmai această „nedeterminare” îi conferă creatorului o marjă de libertate mai mare şi face din mesajul vizual o adevărată artă BIBLIOGRAFIE GENERALĂ A Adam, Jean-Michel şi Bonhomme, Marc, L’argumentation publicitaire, Nathan, Paris, Adler, P – “Beyond cultural identity: Reflections on cultural an multi-cultural man”, in Topics in Culture Learning, / , pp - Alexandrescu, Sorin, Text şi imagine Relaţii încordate şi nu prea, Echinox, vol II, Dacia, Cluj, Antohi, Sorin – "Limbă, discurs, societate: proba limbii de lemn", în Francoise Thom, Limba de lemn, Humanitas, Bucureşti, B Balandier, Georges – Antropologie politică, Amarcord, Timişoara, Bardin, Laurence – L’analyse de contenu, Paris, PUF, Barthes, Roland, L’information visuelle, în Œuvres complètes, vol II, editor É Marty, Le Seuil, Paris, Barthes, Roland, Le message photographiqe, în Œuvres complètes, vol II, editor É Marty, Le Seuil, Paris, Barthes, Roland, Le message publicitaire, în Œuvres complètes, vol II, editor É Marty, Le Seuil, Paris, Barthes, Roland, Rhétorique de l’image, în Œuvres complètes, vol II, editor É Marty, Le Seuil, Paris, Bădescu, Ilie – Sincronism european şi cultură critică românească, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bădescu, Ilie – Timp şi cultură, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Becker, O – Fundamentele matematicii, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, Benson, J K – “Organizations: A dialectical view”, in Administrative Science Quarterly, / , pp - Bernea, Ernest – Spaţiu, timp şi cauzalitate la poporul român, Humanitas, Bucureşti, Bezuidenhout, Ilze, A Discursive-Semiotic Approach To Cultural Aspects In Persuasive Advertisements, http://ilze org Bisho, A R & colab "Solutions in Condensed Matter of Paradigm", în Rev "Psysica D", Nonlinear phenomena, vol D, nr , apud Fl Felecan ( ) Blaga, Lucian – Experimentul şi spiritul matematic, Bucureşti, Editura Ştiinţifică, Boboc, Alexandru – "Raţionalitatea ştiinţifică şi dezbaterile contemporane", în FORUM, nr / Bogusłowski, Andrzej – “O definţie a semnului şi problema transparenţei semnului”, în vol Semnificaţie şi comunicare în lumea contemporană (ed Solomon Marcus), Editura Politică, Bucureşti, , pp - Bohm, David – Plenitudinea lumii şi ordinea ei, Humanitas, Born, Max – Fizica în concepţia generaţiei mele, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, Borţun, Dumitru – "Omogenizarea socială şi ‘înflorirea personalităţii’", în "Revista de filosofie", nr / Borţun, Dumitru – "Există o predispoziţie spirituală la totalitarism?", în "Societate şi cultură", nr / Borţun, Dumitru - “Obstacole în comunicare şi căi de depăşire a acestora”, în volumul Vocaţia familiei în dezvoltarea comunicării interetnice în România, coordonat de Ana Tucicov-Bogdan, Fundaţia "Armonia", Bucureşti, Botez, Angela – Privire filosofică asupra raţionalităţii ştiinţei, Editura Academiei, Bucureşti, Botez, Angela – "Categorii ale dialecticii la Engels", în vol Din istoria dialecticii marxiste, Editura Academiei, Bucureşti, , pp - Botez, Angela – "Le nouveau paradigme spirituel du XX-em siecle", în "Revue roumaine", nr - / Botez, Angela – "Naşterea paradigmei culturale holist-complementariste în secolul al XX-lea Poziţii ale filosofilor români", în "Revista de filosofie", nr / , pp - Botez, Angela – Concepte integrative: antice, moderne, postmoderne, Editura Semne, Bucureşti, Botezatu, Petre – Semiotică şi negaţie Orientare critică în logica modernă, Editura Junimea, Iaşi, Boudon, Raymond – L’art de persuader – des idees fausses, fragiles ou douteuses, Fayard, Paris, Boundon, Raymond – L’ideologie ou l’origine des idees recues, Fayard-Le Seuil, Paris, Boudon, Raymond – "Introducere", în Tratat de sociologie (coord R Boudon), Humanitas, Bucureşti, Boudon, Raymond – "Cunoaşterea", în Tratat de sociologie (coord R Boudon), Humanitas, Bucureşti, , pp - Boudon, Raymond; Bouvier, Alban; Chazel, Francois – Cognition et Sciences sociales, Presses Universitaires de France, Paris, Bourdieu, Pierre - Ce que parler veut dire, Fayard, Paris, Bourguignon, Claire – La communication professionnelle internationale, L’Harmattan, Bruckner, Pascal – Melancolia democraţiei Cum să trăieşti fără duşmani?, Antet, Bucureşti, C Capra, Fritjof – Taofizica O paralelă între fizica modernă şi mistica orientală, Editura Tehnică, Bucureşti, Carnap, Rudolf – Semnificaţie şi necesitate Un studiu de semantică şi logică modală, cu un studiu introductiv de Gh Enescu, trad Gh Enescu şi Sorin Vieru, Editura Dacia, Cluj, Cassirer, Ernst – Eseu despre om O introducere în filosofia culturii umane, Editura Humanitas, Bucureşti, Casmir, Fred L ; Asuncion-Lande, Nobleza C – “Intercultural Communication Revisited: Conceptualization, Paradigm Building, and Methodological Approaches”, in “Communication Yearbook”, / , Univeristy of Kansas, pp - Casmir, Fred L - “The Role of Theory and Theory Building”, în Fred L Casmir (ed), Building Communication Theories: A Socio/Cultural Approach, Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, Hillsdale, New Jersey, , pp - Castaneda, Carlos – Călătorie la Ixtlan, RAO International Publishing Company S A , Bucureşti, Cazan, Gheorghe Al – "Raţionamentul ecstatic, formă specifică a raţionalismului", în vol Lucian Blaga – cunoaştere şi creaţie, coord Dumitru Ghişe şi Angela Botez, Editura Cartea Românească, Bucureşti, pp - Cătineanu, Tudor – "Lucian Blaga şi D D Roşca – personalităţi complementare ale filosofiei româneşti", în vol Lucian Blaga – cunoaştere şi creaţie, coord Dumitru Ghişe şi Angela Botez, Editura Cartea Românească, Bucureşti, pp - Chazel, Francois – "L’institutionnalisation de la sociologie de la connaissance aux Etats- Unis: l’apport de Gerard de Gre", în "Revue francaise de Sociologie", XXVIII, nr / , pp - Chevalier, Jean şi Gheerbrant, Alain, Dictionar de simboluri, vol I-III, Ed Artemis, Bucureşti, Chombart de Lawe, P H – Images de la culture, Petite Bibliotheque Payot, Paris, Clastres, Pierre - Societatea contra statului, Antet, Bucureşti, Clegg, S ; Dunkerley, D – Organization, class, and control, Routledge & Kegan Paul, Boston, Clifford, J ; Marcus, G E – Writing culture: The poetics and politics of ethnography, University of California Press, Berkeley, Constantinescu, Paul – Intoducere în filosofia sistemelor, Academia "Ştefan Gheorghiu", Bucureşti, Constantinescu, Paul – Modelarea unitară a genezei şi dezvoltării sistemelor, Editura Tehnică, Bucureşti, Cornea, Andrei – Turnirul Khazar Împotriva relativismului contemporan, Editura Nemira, Bucureşti, Culianu, Ioan Petru – "Sistem şi istorie", în "Litere, Arte, Idei", Bucureşti, nr ( ), mai D Dâncu, Vasile Sebastian, Comunicarea simbolică Arhitectura discursului publicitar, Dacia, Cluj-Napoca, Deconchy, Jean-Pierre – Psychologie sociale Croyances et ideologies, Meridiens Klincksieck, Paris, l Deely, John – Bazele semioticii, trad Mariana Neţ, Editura ALL, Bucureşti, Dima, Teodor – "Posibile semnificaţii ale Eonului dogmatic", în vol Lucian Blaga – cunoaştere şi creaţie, coord Dumitru Ghişe şi Angela Botez, Editura Cartea Românească, Bucureşti, pp - Dorfles, Gillo – Estetica mitului (De la Vico la Wittgenstein), Editura Univers, Bucureşti, Drăgan, Ioan – Paradigmele comunicării de masă, Editura Şansa, Bucureşti, Drăgan, Ioan; Beciu, Camelia; Dragomirescu, Ioana; Marinescu, Valentina; Perpelea, Nicolae; Ştefănescu, Simona – Construcţia simbolică a câmpului electoral, Institutul European, Iaşi, Drăgănescu, Mihai – Ortofizica, încercare asupra lumii şi omului din perspectiva ştiinţei contemporane, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Ducrot, Oswald; Todorov, Tzvetan – Dictionnaire encyclopedique des sciences du langage, Editions du Seuil, Paris, Ducrot, Oswald; Schaeffer, Jean-Marie – Noul dicţionar enciclopedic al ştiinţelor limbajului, trad Anca Măgureanu, Viorel Vişan, Marina Păunescu, Editura Babel, Bucureşti, Durand, Jacques, Rhétorique et image publicitaire în Communications, nr , E Eco, Umberto – Pe urmele limbii perfecte în cultura europeană, Editura Pontica, Constanţa, Eco, Umberto – Tratat de semiotică generală, Editura Stiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Eliade, Mircea – Le mithe de l’eternel retour Archetypes et repetition, Gallimard, Paris, Eliade, Mircea – Cosmologie şi alchimie babiloniană, ed a II-a, Editura Moldova, Iaşi, Engels, Friedrich – Dialectica naturii, ed a III-a, Editura Politică, Bucureşti, Engels, Friedrich – Anti-Duhring, ed a IV-a, Editura Politică, Bucureşti, Engels, Friedrich – "Transformarea socialismului din utopie în ştiinţă", în K Marx, Fr Engels, Opere alese în două volume, vol II, Editura Politică, Bucureşti, Engels, Friedrich – “Ludwig Feuerbach şi sfârşitul filosofiei clasice germane”, în Karl Marx, Friedrch Engels, Opere alese în două volume, vol II, Editura Politică, Bucureşti, F Faure, Blandine, L’optimisation de l’impact des affiches publicitaires, www artemis jussieu fr Fiske, John – Introduction to Communication Studies, Routledge, nd edition, Floch, Jean-Marie, Sémiotique d’un discours plastique non figuratif, Communications, nr , Floch, Jean-Marie, Sémiotique, marketing et communication Sous les signes, les strategies, Presses Univérsitaire de France, Paris, Foucault, Michel – Power/Knowledge Selected Interviews and Other Writings, Panteon Books, New York, Foucault, Michel – "Truth and Power", în vol -th Century Political Theory, ed S E Bronner, New York, Foucault, Michel – Ordinea discursului Un discurs despre discurs, EUROSONG & BOOK, Bucureşti, Forst, P J ; Moore, L F ; Louis, M R ; Lundberg,C C ; Martin, J (eds) – Organizational culture, Sage, Beverly Hills, Francastel, Pierre - Realitatea figurativă, Editura Meridiane, Bucureşti, Fulchignoni, Enrico, La civilisation de l’image, Payot, Paris, (La moderna civilità dell’ immagine, Armando Armando Editore, Roma) G Gardner, G – “Cross cultural communication”, in The Journal of Social Psychology, / , pp - Gareis & Scheerer, Fotografia în culori Fotografiere-Laborator-Experienţe-Proiecţie, Editura Tehnică, Bucureşti, , Gauthier, Guy, Image et texte Le récit sous le récit, Langages, nr , Gernsheim, Helmut, Fotografia artistică Tendinţe estetice - , Ed Meridiane, Georgiu, Grigore – Naţiune Cultură Identitate, Editura Diogene, Bucureşti, Georgiu, Grigore – Filosofia culturii, curs editat de Facultatea de Comunicare şi Relaţii Publice “David Ogilvy” – SNSPA, Bucureşti, Gerbner, G – "Toward a General Model of Communication", în "Audio Vizual Communication Review", , IV , pp - Gidden, A – Central problems in social theory, University of California Press, Berkley, Glaser, W – The migration and return of professionals, Columbia University, Bureau of Applied Social Science, New York, Goffman, E – Relations in public, Basic Books, New York, Goffman, E – Frame analysis: An essay on the organization of experience, Harvard University Press, Cambridge, Goffman, Erving - Façon de parler, Les Éditions de Minuit, Paris, Gonseth, Ferdinand – Le réferentiel, univers obligé de médiatisation, L’âge d’homme, Laussanne, Gorcea, Petru – "Despre demnitatea limbajului", în "Alternative ‘ ", nr - / , pp - Gramsci, Antonio - Opere alese, Editura Politică, Bucureşti, Greimas, Algirdas J – Despre sens, Editura Univers, Bucureşti, Greimas, Algirdas J ; Fontanille, Jacques – Semiotica pasiunilor De la stările lucrurilor la stările sufletului, ediţie îngrijită de Sorin Paliga, Editura SCRIPTA, Bucureşti, Grünberg, Ludwig – Axiologia şi condiţia umană, Editura Politică, Bucureşti, Gudykunst, W ; Kim, Y Y (eds ) – Communicating with strangers, Addison-Wesley, Reading, Gulian, C I – Lumea culturii primitive, Editura Albatros, Bucureşti, H Habermas, Jürgen – Cunoaştere şi comunicare, Editura Politică, Bucureşti, Hawes, L – “Social collectivies as communication: A perspective on organizational behavior”, in Quarterly Journal of Speech, / , pp - Hedgecoe, John, Black and White Photography, Collins & Brown Limited, Londra, Heisenberg, W – Paşi peste graniţe, Editura Politică, Bucureşti, Hocke, Gustav René - Lumea ca labirint, Editura Meridiane, Bucureşti, Huntigton, Samuel P - Viaţa politică americană, Humanitas, Bucureşti, Huntigton, Samuel P – Ciocnirea civilizaţiilor şi refacerea ordinii mondiale, Editura Antet, Bucureşti, Huyghe, René, Dialog cu vizibilul Cunoaşterea picturii, prefaţă de Valeriu Râpeanu, Editura Meridiane, Bucureşti, Hofstede, Geert – Managementul structurilor multiculturale Software-ul gândirii, Editura Economică, Bucureşti, I Iliescu, Adrian-Paul – Filosofia limbajului şi limbajul filosofiei, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Innis, H – Empire and communications, University of Toronto Press, Toronto, J Jacob, Francois – Logica viului, Editura Enciclopedică Română, Bucureşti, Jakobson, R - Essais de linguistique generale, Paris, Editions de Minuit, Joly, Martin, L’image et les signes, Nathan, Paris, Jouve, Michèle, Communication, ed a III-a, Bréal, Paris, K Kastoryano, Riva - Quelle identité pour l’Europe? Le multiculturalisme ↔ l’épreuve, Presse de Sciences PO, Paris, Kőrner, Stephan – Introducere în filosofia matematicii, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, Koyré, Alexandre – Etudes d'histoire de la pensée philosophique, Gallimard, Paris, Kroker Arthur, “Hyper-Heidegger”, în ARTPHOTO Conteporary Art Magazine, # , p - Kuhn, Thomas – Structura revoluţiilor ştiinţifice, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Kuhn, Thomas – "Noi reflecţii despre paradigme", în Tensiunea esenţială, Editura Ştiintifică şi Enciclopedică, Bucureşti, , pp - L Langer, Susanne K – Philosophy in a New Key – A Study in the Symbolism of Reason Rit and Art, Cambridge, Massechusetts, Harvard University Press, Le Goff, Jaques – Imaginarul medieval, Editura Meridiane, Bucureşti, Lepenies, W – Les trois cultures Entre science et literature l'avinement de la sociologie, Paris, Editions de la Maison des sciences de l'Homme, Liberia, Alain de – Cearta universaliilor De la Platon la sfârşitul Evului Mediu, Editura Amarcord, Timişoara, Linton, Ralph – Fundamentul cultural al personalităţii, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, Lobiuc, Ioan – Lingvistică generală, Institutul European, Iaşi, Lukács, Georg – Ontologia existenţei sociale, Editura Politică, Bucureşti, Lupasco, Stephane – Logica dinamică a contradictoriului, Editura Politică, Bucureşti, M Macoviciuc, Vasile – Filosofie, curs editat de Facultatea de Comunicare şi Relaţii Publice “David Ogilvy” – SNSPA, Bucureşti, Magee, J – “Communication in international organization with special reference to the United Nations and its agencies”, in Fred L Casmir (ed ), Intercultural and international communication, University Press of America, Washington , Marga, Andrei – "Filosofia ştiinţei la Lucian Blaga", în vol Lucian Blaga – cunoaştere şi creaţie, coord Dumitru Ghişe şi Angela Botez, Editura Cartea Românească, Bucureşti, pp - Marga, Andrei – Filosofia integrării europene, ed a II-a, Biblioteca Apostrof, Cluj, l Maruyana, M – "Paradigmology and Its Application to Cross-disciplinary, Cross- professional and Cross-cultural Communication", în "Cybernetica", XVII, / , pp - Marx, Karl; Engels, Friedrich – Ideologia germană, E S L P , Bucureşti, Marx, Karl; Engels, Friedrich – Opere, vol , ed a-II-a, Bucureşti, Editura Politică, l Marx, Karl - “Teze despre Feuerbach”, în Karl Marx, Friedrich Engels – Opere alese în două volume, vol II, Editura Politică, Bucureşti, , pp - Marx, Karl; Engels, Friedrich – Manifestul Partidului Comunist, ed a IX-a, Editura Politică, Bucureşti, Meyrowitz, J – No sense of place, Oxford Univesity Press, New York, McLuhan, Marshall – Understanding media: The extension of man, New American Library, New York, McLuhan, Marshall – Culture is our business, New American Library, New York, McLuhan, Marshall – Mass-media sau mediul invizibil, cu un cuvânt înainte de Eric McLuhan şi Frank Zingrone, McQuarrie, Edward F şi Glen, David Mick, Figures of Rhetoric in Advertising Language, http://lsb scu edu Metz, Christian, Au-delà de l’analogie, l’image, Communications, nr , Müller-Pohle, Andreas, “The Photografic Dimension”, în ARTPHOTO Conteporary Art Magazine, # , p - Editura NEMIRA, Bucureşti, Miroiu, Mihaela – Convenio Despre natură, femei şi morală, Editura Alternative, Bucureşti, Moisil, Gr C – Ştiinţă şi umanism, Editura Junimea, Iaşi, Morin, Edgar – Le paradigme perdu: la nature humaine, Editions du Seuil, Paris, Mureşan, Valentin – Evoluţie şi progres în ştiinţă, Editura Alternative, Bucureşti, N Nagel, Thomas – Ultimul cuvânt, Editura ALL, Bucureşti, Nanu, Adina, Vezi? - Comunicarea prin imagine, „Levintza“ Modexim srl, Bucureşti, Nemoianu, Virgil – O teorie a secundarului Literatură, progres şi reacţiune, Editura Univers, Bucureşti, Newcomb, T – "An Approach to the Study of Communication", în "Psichological Review", / , pp - Noica, Constantin – Scrisori despre logica lui Hermes, Editura Cartea Românească, Bucureşti, O Ogilvy, David, Ogilvy on advertising, Vintage Books, Random House, New York, Péninou, Georges, Physique et métaphysique de l’image publicitaire, Communications, nr , Olteanu, Ioniţă - Speranţa în om, Editura Politică, Bucureşti, Ong, W J – The presence of the word: Some prolegomena for cultural and religious history, Yale University Press, New Haven, Ong, W J – Interfaces of the word, Cornell University Press, Ithaca, Ortega y Gasset, José – Velasquez-Goya, Editura Meridiane, Bucureşti, Osgood, C E – "The Representational Model and Relevant Research Methods", în Trends in Content Analysis, Urbana, University of Illinois Press, P Pasti, Vladimir; Miroiu, Mihaela; Codiţă, Cornel – România – starea de fapt, vol I – "Societatea", Editura NEMIRA, Bucureşti, Pawlowski, Tadeusz - “Cultura ca sistem de semne”, în vol Semnificaţie şi comunicare în lumea contemporană, (ed Solomon Marcus), Editura Politică, Bucureşti, , pp - Părăoanu, Gheorghe-Sorin – Tranziţii ontologice, Editura ALL, Bucureşti, Păun, G – Din spectacolul matematicii, Editura Albatros, Bucureşti, Pârvu, Ilie (editor) – Epistemologie Orientări contemporane, Editura Politică, Bucureşti, Pârvu, Ilie (coord ) – Concepţii asupra dezvoltării ştiinţei Direcţii de reconstrucţie şi modele sistemice ale evoluţiei ştiinţei, Editura Politică, Bucureşti, Pârvu, Ilie – Teoria ştiinţifică Modalităţi de reconstrucţie şi modele sistematice ale structurii şi dinamicii teoriilor ştiinţifice, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Pârvu, Ilie (ed ) – Istoria ştiinţei şi reconstrucţia ei conceptuală Antologie, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Pârvu, Ilie – "Dialectică şi structuralism în 'Capitalul' lui Marx", în vol Din istoria dialecticii marxiste, Editura Academiei, Bucureşti, , pp - Pârvu, Ilie – Arhitectura existenţei, vol I, Editura Humanitas, Bucureşti, Peirce, Charles S – Collected Papers, Cambridge, Mass , Harvard University Press, Peirce, Charles S – Semnificaţie şi acţiune, cu o prefaţă de Andrei Marga, selecţia textelor şi traducere Delia Marga, Editura Humanitas, Bucureşti, Piaget, Jean – Biologie şi cunoaştere, Editura Dacia, Cluj, Phillips, Barbara J , The Impact of Verbal Anchoring on Consumer Response to Image Ads , Journal of Advertising, Pop, Doru - Introducere în teoria relaţiilor publice, Editura Dacia, Cluj-Napoca, Popescu, Ion-Ioviţ – "Etheronics – A Posible Reapraisal of the Ether Concept", "Studii şi cercetări în fizică", nr / Popper, Karl R – Societatea deshisă şi duşmanii ei, vol I – "Vraja lui Platon", Humanitas, Porcher, Louis, Introduction à une sémiotique des images, Didier-Credif, Paris, Prigogine, Ilya; Stengers, Isabelle – Temps et Eternite, Editions Fayard, Paris, Putnam, L L ; Pacanowsky, M E (eds ) – Communication and Organizations: Interpretive approach, Sage, Beverly Hills, R Richardson, D K – Peace child, G-L-Regal, Glendale, Rio, Michel, Signe et figure, Communications, nr , Rovenţa-Frumuşani, Daniela – Semiotica discursului ştiinţific, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, Rovenţa-Frumuşani, Daniela – Semiotică, societate, cultură, Institutul European, Iaşi, Russell, Bertrand – La méthode scientifique en philosophie, Paris, Payot, Ryle, Gilbert – The Concept of Mind, Penguin Booke, S Sapir, Edward – Language, New York, Harcourt; Brave and World, Saunders, Daves, XX siècle Pub Un siècle de publicité, E/P/A Hachette-Livre, (Carlton Books Limited, ) Saussure, Ferdinand de – Curs de lingvistică generală (publicat de Charles Bally şi Albert Riedlinger), ediţie îngrijită de Tullio Mauro, POLIROM, Iaşi, Săvulescu, Silvia, Curs de Retorică, Comunicare ro, Bucureşti, Sălăvăstru, Constantin – Raţionalitate şi discurs Perspective logico-semiotice asupra retoricii, Editura Didactică şi Pedagogică R A , Bucureşti, Schmidt, Alfred – Der Begriff der Natur in der Lehre von Marx, Europ Verlag, Frankfurt am Main, , apud Florin Felecan, ( , p ) Segalen, Martin - Rites et rituels contemporains, Nathan, Paris, Segré, Monique – Mituri, rituri, simboluri în societatea contemporană, Amarcord, Timişoara, Senghor, Leopold Sedar – De la negritudine la civilizaţia universalului, Editura Univers, Bucureşti, Sfez, Lucien – Simbolistica politică, Institutul European, Iaşi, Sonesson, Göran, Le mythe de la triple articulation – Modèles linguistiques, perceptifs et cognitifs dans la sémiotique des images, Seminarul suedez Soros, George – Pentru o transformare a sistemului sovietic, Editura Humanitas, Bucureşti, Szend-Gyorgyi, A – "Biologia în perspectivele cunoaşterii contemporane", în FORUM, nr / (traducere A Joltea) T Todorov, Tzvetan - “Semnul”, în Oswald Ducrot, Tzvetan Todorov – Dictionnaire enciclopédique des sciences du langage, Éditions du Seuil, Paris, , pp - Tonoiu, Vasile – Dialectică şi relativism Ideea de referenţial, Editura Ştiintifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Tonoiu, Vasile – Ontologii arhaice în actualitate, Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Tonoiu, Vasile – Omul dialogal Un concept răspântie, Editura Fundaţiei Culturale Române, Bucureşti, Tonoiu, Vasile – Dialog filosofic şi filosofia dialogului, Editura Ştiinţifică, Bucureşti, Tonoiu, Vasile – În căutarea unei paradigme a complexităţii, Editura IRI, Bucureşti, Tugicov-Bogdan, Ana (coord ) – Vocaţia familiei în dezvoltarea comunicării interetnice în România, Fundaţia "Armonia", Bucureşti, Tucicov-Bogdan, Ana (coord ) – Familia interetnică în societatea civilă din România (studii psihosociologice), Fundaţia “Armonia”, Bucureşti, U Ungureanu, Ion – Idealuri sociale şi realităţi naţionale Seriile constitutive ale sociologiei româneşti ( - ), Editura Ştiinţifică şi Enciclopedică, Bucureşti, Useem, J ; Ussem, R – “The interface of a binational third culture A study of the American community in India”, in Journal of Social Issues”, ( ) / , pp - V Valentin, Alexandru – "Ideea de dialectică a naturii la Marx", în vol Din istoria dialecticii marxiste, Editura Academiei, Bucureşti, , pp - Valentin, Alexandru – "Umanism şi religie", în Preocupări privind educaţia materialist- ştiinţifică a elevilor şi studenţilor, volum editat de "Revista de Pedagogie", Bucureşti, Vlăduţescu, Gheorghe – "Ideaţie dogmatică, intelect, raţiune", în vol Lucian Blaga – cunoaştere şi creaţie, coord Dumitru Ghişe şi Angela Botez, Editura Cartea Românească, Bucureşti, pp - W Wald, Henri - Realitate şi limbaj, Editura Academiei, Bucureşti, Wald, Henri– Homo significans, Editura Enciclopedică, Bucureşti, Walsh, J – International education in the community of man, University of Hawaii Press, Honolulu, Weber, Max – Essais sur la Theorie de la Science, Paris, Plon, Whorf, Benjamin Lee – Language, Thought and Reality, John B Carell, Cambridge, Mass Mit Press, Willis, Roy (coord ) - Mythologies du monde entier, France Loisirs, Paris, Wittgenstein, Ludwig – Philosophical Investigations, Oxford, Wittgenstein, Ludwig – Tractatus Logico-Philosophicus, Humanitas, Bucureşti, Wunenburger, Jean-Jacques, Filozofia imaginilor, ediţie îngrijită şi postfaţată de Sorin Alexandrescu, POLIROM, Z Zeman, J – "Peirce's Theory of Signs'", în T Sebcok (ed ), A Pefusion of Signs, Bloomington: Indiana University Press, Lucrări fără autor * * * Curs de retorică, Universitatea din Lund, Suedia, www arthist lu se * * * Teorii ale limbajului - teorii ale învăţării Dezbaterea dintre Jean Piaget şi Noam Chomsky, Editura Politică, Bucureşti, * * * The Scientific Conception of the World (Manifestul Cercului Vienez), Riedel, Wiene, * * * Semnificaţie şi comunicare în lumea contemporană, prezentare, antologare şi îngrijire de Solomon Marcus, Editura Politică, Bucureşti, * * * Meditaţii despre Rugăciunea inimii, Editura Anastasia, Bucureşti, * * * Individ, libertate, Mituri politice, Editura Institutului de Teorie Socială, Bucureşti, * * * “Revista Română de Comunicare şi Relaţii Publice”, nr / * * * “Revista Română de Comunicare şi Relaţii Publice”, nr - / 